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"Was wir von lhnen erwarten,
kann ich in einem Satz zusam-
menfassen. Sie brauchen uns
nur Zu sagen, was wir tun miis-
sen, damit es mit Wuppertal
bergauf geht."

(EIN STADTVERORDNETER)

"Marketing ist mehr als Kommu-
nikation. Marketing fiir Wup-
pertal bedeutet inhaltliche Ar-
beit aller Beteiligten an der
Stadt und umfaBt sowohl ein
auf einer Leitidee aufbauendes
Handlungskonzept fiir Rat und
Verwaltung als auch einen fiir
Biirger offenen ProzeB der
gemeinsamen Realisierung.”

(DIE ANTWORT DER ARBEITSGRUPPE STADTMARKETING)
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VORBEMERKUING

Die Situation Wuppertals hat sich in den letzten Jahren stark
verdandert. Ging man friiher von einem allgemeinen Stadtewachs-
tum, d.h. von steigenden Einwohnerzahlen und von der An-
siedlung neuer CroBbetriebe aus, so erscheint es heute bereits
als: kommunalpolitischer Erfolg, Abwanderungstendenzen zu
stoppen. Einerseits schrumpfen die Bevolkerungszahlen, ande-
rerseits wachsen die Anspriiche an die kommunale Infrastruktur.
Dem noch immer steigenden Flachenanspruch fiir Wohnung,
Wirtschaft und Verkehr stehen Altlasten, Gewerbebrachen und
mit neuen Funktionen zu flillende stidtische Gebiude pegen-

liber.

Mit diesen Entwicklungen haben sich auch die kommunalpoliti-
schen Aufgabenstellungen verindert. Der Umbau der Stadt in
den verschiedenen Bereichen, die Stadt und das Leben in der
Stadt ausmachen, gewinnt an Bedeutung, Dieser Veridnde-
rungsprozel setzt die Initilerung einer Aufbruchstimmung in
Wuppertal voraus, welche die Stadt nach einer Phase des Rea-
pierens welter nach vorn bringt. Die Aufgabe der Stadt besteht
vor allem darin., Leitideen zu finden, Zukunftsperspektiven
aufzuzeigen und schlieBlich einen ProzeB einzuleiten, an dem
sich moglichst viele Bewohner der Stadt beteilipen kiénnen. Die
Stadt muB nicht alle Titigkeiten selbst planen, organisieren,
durchfilhren und finanzieren. Sie soll vielmehr mit Hilfe von
Pilotprojekten AnstoBe fiir Aktivititen geben. Diese [Initiative
der Stadt soll aufgegriffen werden; private Investitionen sind
erwiinscht und sollen folgen.



DIE AUFGABE
DER RATSAUFTRAG

Am 24. Juni 1988 hat der Rat der Stadt Wuppertal einstim-
mig beschlossen, die Verwaltung zu beauftragen, gemeinsam
mit Fachgutachtern ein Programm Standort-Marketing zu
erarbeiten. Der Rat folgte damit einer Empfehlung des
“Ausschusses fiir Wirtschaftsforderung und Baufinanzierung™
und des "Presse- und Werbeausschusses”, deren Mitglieder
sich in einer pemeinsamen Sitzung am 8. Juni 1988 fir die
Ausarbeitung eines Marketing-Konzeptes ausgesprochen
hatten.

Das Marketing-Konzept soll langfristig (10 - 15 Jahre) aus-
gerichtet, umfassend und zukunftsorientiert sein. Das zu er-
stellende Konzept soll ausfiihrlich und zeitgemiB die vorhan-
denen Standortvorteile herausstellen, iiber bloBe Stadtwerbung
hinausgehen, die Verflechtungen der verschiedensten Lebens-
und Arbeitsbedingungen aufgreifen und u.a. berlicksichtigen:
- das Aus- und Weiterbildungsangebot in Wuppertal,

- die Entwicklungsméglichkeiten, die sich aus einem
[deentransfer Wissenschaft - Wirtschaft ergeben,

= die bessere Vermarktung der bestehenden positiven
Eigenschaften.

Der Ratsauftrag fordert die Formulierung von Zukunftsper-
spektiven fir die Stadtentwicklung in den unterschiedlich-
sten Bereichen. Rat und Verwaltung erwarten, aus einem
solchen Marketing -Konzept neue Ildeen zu gewinnen und
Vorschldge zu erhalten, die Zukunftsperspektiven in kon-
kretes Handeln umzusetzen.



Die Erarbeitung eines umfassenden und zukunftsorientierten
Marketing-Konzeptes ist aus folgenden Griinden notwendig:

Wuppertal hat in der interkommunalen Konkurrenz an
Boden verloren, deshalb muB das Konzept u.a, dazu bei-
tragen, daB die Stadt zu einem attraktiven Standort fiir
die Menschen wird, die dort wohnen, arbeiten und fhre
Freizeit verbringen.

Es ist bisher nicht gelungen. die Argumente, die fiir den
Standort Wuoppertal sprechen, nach innen und aufien hin-
reichend deutlich zu machen, darum miissen die Veortelle
der Stadt stérker herausgestellt werden.

Reine Stadtwerbung oder konventionelle Standortkataloge
mit Angaben iiber das Flichenangebot, die Wirtschalts-
struktur und den Arbeitsmarkt reichen nicht aus, den
Informationsbedarf standortsuchender Unternehmen zu
befriedigen; es muB vielmehr eine stirker differenzie-
rende Standortinformation (2.B. Ausbildungs-, Forschungs-
und Entwicklungsinfrastruktur, Angaben lUber das Umfeld
mit Zulieferern und Kooperationspartnern etc.) hinzu-
kommen.

Der Strukturwandel der Wirtschaft ist keinesfalls nur

technologisch zu bewaitigen - Kreativitit, Phantasie und
Einsatzfreude sind erforderlich, so daB u.a. auch die
kulturlandschaft einer Stadt zur Standortfrage werden
kann; Kultur als ein Beispiel verdeutlicht, daB nur eine
Gesamtkonzeption zufriedenstellende Ergebnisse liefert.!

I siehe dazu auch Drs. 45/88



2.

DIE ARBEITSGRUPPE STADTMARKETING

Die Entscheidung fiir eine gemeinsame Entwicklung des
Marketing-Konzepts durch Fachgutachter und Mitarbeiter
der Verwaltung unter zusitzlicher Beteiligung von Verlre-
tern aller im Rat der Stadt vertretenen Partelen schien
erfolgversprechend, weil das in verschiedenen beruflichen
Aufgaben pgewonnene Expertenwissen einen spannenden
Dialog versprach, Betriebsblindheit vermieden wurde, Neu-
tralitit und Distanz von Autorititen auBerhalb des Rathauses
genutzt werden konnten und die Kommunikation mit den
politischen Entscheidungstrigern von Anfang an gewdhr-
leistel war.

Mit der Erarbeitung des Marketing-Konzepts wurde ein
Expertenteam beauftragt, das sich wie folgt zusammensetzte:

- Beigeordneter Joachim Ahlemann,
(bis zum 31.12.1988)

- Bettina Frank,
wissenschaftliche Angestellte der Stadt Wuppertal,

- Beigeordneter Dr. Eberhard Geissler,
Wirtschaftsdezernent der Stadt Wuppertal,

- Professor Dr. Herbert Grymer,
Bergische Universitat - Gesamthochschule Wuppertal,
Fachbereich 1: Gesellschaftswissenschaften ,

- Professor Dr. Peter Hammann,
Ruhr-Universitit Bochum,
Fakultat fiir Wirtschaftswissenschaft,

- Beigeordneter Heinz Theodor Jiichter
Kultur- und Sportdezernent der Stadt Wuppertal.

- Professor Dr. Ekkehard kappler,
Universitit Witten-Herdecke,
Wirtschaftswissenschaftliche Fakultit,



- Professor Dr. Paul Klemmer,
Ruhr-Universitit Bochum,

Fakultiét fir Wirtschaftswissenschaft,

- Dieter Liibcke,
Marketing- und Werbeberater,
BMS-Biiro fiir Marketing-Service GmbH, Wuppertal,

- Professor Dr. Siegfried Maser,
Bergische Universitit - Gesamthochschule Wuppertal,
Fachbereich V: Design,

- Erwin Rothgang,
Leiter des Amtes fiir Stadtentwicklung und
Umweltschutz der Stadt Wuppertal,

- Dr. Maximilian Wolff,
Institut fiir strategische Marktforschung, Wuppertal,

- Ernst-Andreas Ziegler,
Leiter des Presse- und Informationsamtes der
Stadt Wuppertal.

Stadtverordneter Draudt als Vorsitzender des Presse- und
Werbeausschusses war bei jedem Treffen dabei.

Die Fraktionen lieBen sich teilweise bei den Expertentreffen
vertreten.

Seit September 1988 traf sich das Expertenteam "Stadt-
marketing” in regelmédBigen Abstinden - sowohl mehrfach
zu zweitdgigen Arbeitssitzungen als auch zusatzlich zur Arbeit
in kleineren Gruppen. Dabei ging es um

- die Erarbeitung einer gemeinsamen Informationsbasis,

- gine Stirken- und Schwichenanalyse des Standortes
Wuppertal,

- die Sammlung von ldeen,

- die Entwicklung von Strategiepapieren,

- die Diskussion tiber das Fiir und Wider von
Losungsmoglichkeiten.



Wiahrend der Diskussion zeigte sich, daB fiir die Weiter-
behandlung des Marketing-Konzeptes folgende Bereiche
genauer zu analysieren sind:

a)

b

Der Bereich "Wirtschaft und Arbeit® muB n#@her unter-
sucht werden, weil Unternehmen, die sich in Wuppertal
angesiedelt haben, bzw. sich in Wuppertal ansiedeln
wollen, eine Grundlage fiir sichere Arbeitsplitze bilden.

Ebenfalls von groBer Bedeutung fiir eine Stadt ist das
Umfeld, in dem die Biirger leben. Wer in Wuppertal
einen Arbeitsplatz findet, mochte dariiber hinaus eine
interessante und lebenswerte Umgebung mit sauberer
Luft, sauberem Wasser, wenig Lirm, Erlebnisweiten und
vielfaltigen Erholungsmoglichkeiten vorfinden, um dort
zu bleiben.

¢} Der Bereich "Kultur und Freizeit” ist von groBer gesell-

schaflicher Bedeutung, weil Kultur Kontakte zwischen
den Menschen schafft, thr Empfinden von Stadt und so-
mit ihre Lebensweise bestimmt. Der Anteil der Freizeit
hat zugenommen und wird sich noch weiter erhdhen:
eine Erweiterung des Kultur- und Freizeitangebots wird
notwendig, so dal der Bereich "Kultur und Freizeit”
zunehmend auch an okonomischer Bedeutung gewinnt.
Kultur wird mehr und mehr zum Wirtschaftsfaktor.

d} Um Verinderungen in den oben genannten Bereichen zu

erzielen, mufl die offentliche Verwaltung so umgestaltet
werden, daB sie alle MaBpahmen kompetent, schnell und
kalkulierbar umsetzt. Sie muB u.a. darum bemiiht sein,
zwischen den Interessengruppen (Biirger, Arbeiter,
Unternehmer etc.) einerseits und dem Rathaus anderer-
seits ein Klima pegenseitiper Offenheit und gegenseiti-
gen Respekts zu schaffen. Voraussetzung dafiir ist ein



bewuBteres Aufgabenverstindnis, verstirkte Motivation
der Mitarbeiter sowie eine Veranderung der Organisa-
tionsstruktur innerhalb der Verwaltung.

Zur genaueren Analyse sowie zur Erarbeitung eines Mal-
nahmenkatalogs wurden deshalb folgende Arbeitsgruppen
gebildet:

Arbeitsgruppe "Wirtschalt und Arbeit"
Arbeitsgruppe "Raum / Umwelt”
Arbeitsgruppe “"kKultur und Freizeit”
Arbeitsgruppe "Rathaus”

-

Die Ergebnisse der einzelnen Arbeitsgruppen wurden
schriftlich formuliert und in einer gemeinsamen Bespre-
chung aller diskutiert,

Ausfithrliche Analysen und Vorberichte, Strategiepapiere,
die Ergebnisberichte der vier Arbeitsgruppen sowie aus-
fiihrliche und oft grundsitzliche Diskussionen im Experten-
team bilden die Basis der vorliegenden Ausarbeifung.

Sehr hilfreich war in diesem Zusammenhang das “Hand-
lungsprogramm Stadtentwicklung®, das eine Reihe grundle-
gender Beschliisse des Rates zu Zukunftsaufgaben der Stadt
in neun Schwerpunkten zusammenfafit.

LZIELGRUPPEN

Stadtmarketing richtet sich an alle Bewohner einer Stadt. Die
Gesamtheit aller Bewohner kann aber micht undifferenziert
angesprochen werden. Wenn im folgenden einige Gruppen
beispielhaft herausgegriffen werden, bedeutet dies keines-
wegs, daf alle anderen Gruppen ausgeschlossen werden.



Stadtmarketing wendet sich zundchst an die Blirger einer
Stadt. Junge Menschen orientieren sich auf dem Aushil-
dungs- und Arbeitsmarkt, sind mebil, beleben die Stadt,
weil sie einen GroBteil ihrer Freizeit auBer Haus verbrin-
gen. Bei ihmen besteht auch am ehesten die Gefahr, daB
sie die Stadt verlassen, wenn sie sich nicht wohlfiihlen. Sie
symbolisieren die Zukunft der Stadt. In dieser Zukunft
wird aber auch die Zahl der alteren Menschen steigen, die
Kontakte suchen und sich zuhause fiihlen wollen,

Stadtmarketing wendet sich ebenso an die Wuppertaler
Unternehmen (aus Handel., Industrie, Banken und Dienst-
leistungsbereichen), an fhre leitenden Mitarbeiter als Mei-
nungsfilhrer und Vermittler, an die leitenden Mitarbeiter
aus Politik, Wirtschaft und Verbinden, an die Mitarbeiter
der Verwaltung und der Behorden, an die Arbeitnehmer in
allen Berufsbereichen, Alle diejenigen, die professionell fiir
die Stadt oder fiir thre Blirger Dienstieistungen erbringen,
sind angesprochen einschl. der Mitarbeiter im Einzelhandel,
der Geschiftsleute, Hoteliers und Gastwirte.

Stadtmarketing wendet sich schlieBlich an die Meinungsfilhrer
der Medien als den maBgeblichen Multiplikatoren einschl. der
Journalisten, die friiher einmal in Wuppertal gearbeitet haben
und inzwischen in anderen Stadten tatig sind. Erst recht sind
die Kulturschaffenden angesprochen, die Kiinstler in den kul-
turellen Einrichtungen und Kulturorganisationen, die Menschen
in vielfdltigen kreativen Berufen. Nicht zuletzt sind die Géste
der Stadt gemeint, die Touristen und Geschiftsreisenden, die
Gaste in Wuppertaler Familien, die durch die Stadt gefiihrt
werden.



4. DIE ZIELE FUR EIN STADTMARKETING

Ziel des Stadtmarketing ist es, die Attraktivitit von Wuppertal
zu erhthen. BloBe Kommunikation reicht dazu nicht aus. Marke-
ting filr Wuppertal bedeutet vielmehr inhaltliche Arbeit aller
Beteiligten an der Stadt und umfaBt sowohl ein auf einer Leit-
idee aufbauendes Handlungskonzept fir Rat und Verwaltung
als auch einen fiir Biirger offenen ProzeB der gemeinsamen
Realisierung.

Marketing einer Stadt kann nicht ohne weiteres mit
Produkimarketing gleichgesetzt werden, denn diejenigen, an
die sich Stadtmarketing richtet - die Bewohner der Stadt -
sind gleichzeitig der wichtigste Bestandteil des "Produktes”
Stadt; ihnen muB Denkfihigkeit, Urtellsvermbgen, Selb-
stindigkeit sowie MNachdenken iiber das "Produkt® Wuppertal
zugetraut werden.

Marketing einer Stadt setzt die Bewegung einer Vielzahl
der Elemente dessen voraus, was Stadt ausmacht. Eine
Stadt fithrt auBerhalb der Planungsintentionen der Zustindi-
gen ein Eigenleben, das nicht restlos planbar und prasen-
tierbar ist wie ein Produkt mit seinen Eigenschaften und
Qualititen. Stadtentwicklung ist folglich kein gesteuerter
bzw. einfach steuerbarer ProzeB.

Stadt- bzw. Standort-Marketing kann also nicht von der
Eigendynamik des Systems "Stadt Wuppertal” mit seiner
Komplexitiat, Vielfalt, Differenzierung und Widerspriichlich-
keit abstrahieren.
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Ausgangspunkt eines Marketing-Konzeptes bildet immer eine
ehrliche Analyse der gegenwirtigen Situation, d.h. eine Unter-
suchung der Stiarken und Schwichen. Wuppertal weist eine
Reihe positiver Eigenschaften auf, die hervorgehoben und
besser vermarktet werden miissen. Dies allein reicht jedoch
nicht aus. Wer Wuppertal im Kontext der Region, also im
Vergleich mit anderen Stidten und Raumen sieht, der erkennt
schnell, dal Wuppertal sich in Konkurrenz befindet. Eigen-
schaften wie gute Lebens- und Arbeitsbedingungen, viel Griin
in der Stadt, ausgezeichnetes Weiterbildungsangebot, Kultur-
stadt Wuppertal etc. unterscheiden Wuppertal als Standort
nicht mehr von anderen Stadten.

Die Stadt hat nur wenige marketing-relevante auffallende,
differenzierende Besonderheiten, wenig deutliche Image-
faktoren, die die Stadt von anderen positiv diskriminieren.

Zur besseren Vermarktung der vorhandenen Qualitdten
miissen deshalb exemplarische Entwicklungsstrategien und
perspektivischer Leitbilder, die langfristip und in Kkleinen
Schritten realisiert werden konnen, sich dabei sowohl
laufend als Standortqualititen darstellen lassen als auch
die Identitit der Stadt maBigeblich mitbestimmen und sich
nicht in den von heute nahezu allen Stidten prokla-
mierten Leitbildern erschopfen, hinzukommen.



1

Leitideen und Entwicklungsperspektiven sind im Kontext mit
Entwicklungzplanung zu verfolgen und stellen Imagefaktoren
dar, die in der Entwicklung der Stadt eine reale Entspre-
chung finden miissen, d.h. in konkrete langfristige Projekte
umgegossen werden miissen. Das Bild der 5tadt kann nicht
verindert werden ohne Verinderung der Stadt. Es miissen
neue Qualititen in der Stadt geschaffen werden. Marketing
kann das zukunftsoffene und zukunftsorientierte Handeln
nicht ersetzen.

Stadtmarketing fiir Wuppertal muB deshalb umfassen:

a) die Darstellung des komplexen Bildes der Stadt Wuppertal
unter besonderer Herausstellung ihrer positiven Eigenarten

und Gegebenheiten,

b) die reale Verinderung der Stadt nach dem Motto: "Das Bild
von Wuppertal zu verandern, verlangt, daB die Stadt sich
selbst - unter Mitwirkung aller Gruppen - verindert,

c) die Erzeugung eines neuen, profilierten Image derart, daB
die Veranderung der Stadt Wuppertal symbolisch und konkret
von Biirgern, Gisten, Investoren u.a. [Interessierten

wahrnehmbar und erlebbar wird,

d) die Planung und Organisation dieser Stadtveranderung
einschlieflich ihrer Wahrnehmbarkeit und Erlebnisquali-
titen,

e) die Kommunikation iiber diese Aktivititen und die
Information iiber die erreichten und projektierten
Verinderungen nach innen und nach auBen.



SO IST ES

WUPPERTAL: .
BESCHREIBUNG EINER STADT

Die Stadt Wuppertal, 1929 durch den ZusammenschluB von
Barmen, Elberfeld, Vohwinkel, Ronsdorf, Cronenberg und
Bevenburg entstanden, st im Grunde viel Hlter. Der Zu-
sammenschiuB zur Stadt Wuppertal ist in der Geschichte
des Tales nur eine Zwischenstation, der Start einer ge-
meinsamen Grofistadt. Die einzelnen Gemeinden (erste
urkundliche Erwdhnung Barmens im Jahre 1070; Elberfelds
1161) haben in dem Zusammenschiuf ihre Tradition auf den
verschiedenen Gebieten mit eingebracht, Damit ist die Stadt
Wuppertal von einer Geschichte gepragt, in der das Jahr
1929 ein verhiltnism@Big junges Datum Ist.

Als einer der #ltesten Industriestandorte suf dem europii-
schen Kontinent steht die Stadt in der Tradition einer sehr
friithen, industriellen Entwicklung.

In Wuppertal wurde das Aspirin erfunden und wird bis heute
in dieser Stadt produziert und abgefiillt. Hier entstand der
Reiverschiu, die ersten Farbbinder fiir Schreibmaschinen
wurden im Tal hergestellt und Nobelpreistriger Professor
Dr. Gerhard Domagk entdeckte die heilende Wirkung
von Sulfomamiden.

Heute ist Wuppertal nach wie vor sehr innovativ.
Wuppertaler Produkte wie Spezialkabelsysteme, konfektionierte
Leitungen und wartungsfreie Verbindungselemente sind bei
Autobavern stark pefragt.

Dariiber hinaus entwickeln Spezialisten umweltfreundliche
Lacke und Farben, und es wird mit der Glasfaser als Blech-
ersatz fir Motorhauben geforscht.
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In der Membrantechnologe ist ein Wuppertaler Unternehmen
Branchenfiihrer mit einem erheblichen Anteil am Weltmarkt.
Fiir die internationale Raumfahrt wurden in Wuppertal
Kupplungs-, Priif- und Dockingsysteme entwickell.

Weitere High-Tech-Produkte aus Wuppertal sind Priif- und
MeBgerite fur die zerstorungsfreie Werkstoffpriifung mittels
Ultraschall (z.B. in kerntechnischen Anlagen) sowie Ent-
wicklungen fiir Kommunikationssysteme (Lichtschwellen-
leitertechnik) zur stérungsfreien Signaliibertragung in Luft-
und Raumfahrt, Telekommunikations-, Computer- und
Off-shore-Technik.

Kulturell ist die Stadtentwicklung von der Tradition der
einzelnen Stadtteile ebenfalls deutlich geprigt. Die Bereit-
schaft der Biirger zur Initiative, Einrichtungen wie 2.B. die
Konzertgesellschaft, Theater, Galerien, freie Kiinstlergrup-
pen, die Vielzahl der Chore, biirgerliche Kunstsammlungen,
Biirgervereine usw. sind in einem Stadtgebilde entstanden,
das oft von kreativen Auseinandersetzungen geprigt war.

Wihrend der stiirmischen industriellen Entwicklung und der
damit verbundenen Bevélkerungsexplosion entstanden frithe
soziale Einrichtungen ("Elberfelder System” der dffentlichen
Wohlfahrtspflege durch ehrenamtliche Sozialhelfer). Verant-
wortungsbewuBite Biirger konservativer und liberaler Grund-
pinstellung, die aufgrund der sozialen Not breiter Bevilke-
rungsschichten die Wiirde des Menschen bedroht sahen,
Christen, die sich von der Nichstenliebe leiten lieBen, und
Sozialisten, denen daz Bild einer solidarischen Gesellschaft
vorschwebte, schufen die Grundlage fiir das heutige soziale
Metz, Eine wichtige Rolle spielten dabei die Kirchen und
auch die noch jungen Gewerkschaften.
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Aus dieser Tradition erwachsen Ffir die Zukunft der Stadt
neue Anspriich:: Gestaltungselemente einer sozialen und
kulturellen Gesellschaft, sozialpolitische und kulturelle
Dienstleistungen, auch Bausteine einer "Kulturindustrie' (in
einem breiten Freizeitverstindnis).

Die Wohnbevilkerung (am Hauptwohnort) der Stadt Wup-
pertal betrug 1987 365662 Einwohner. Damit vereinigte
Wuppertal 2,19 vH der Einwohner dieses Bundeslandes auf
sich, Die Einwohnerdichte betrug 2171,91 Einwohner je gkm
und lag damit deutlich {ber dem Landesdurchschnitt
(490,54 E/qkm) bzw. des Kommunalverbandes Ruhrgebiet
(1185,86 E/qkm). GroBistadte wie Diisseldorf (2595.84 E/
gkm) oder Koin (2291,44) liberschritten diesen Werl aber
noch, chne daf hieraus bereits gravierende EngpaBeffekte
resultierten,

In Wuppertal dominiert heute eine mittelstindisch bzw.
kleinbetrieblich orientierte Wirtschaft. Die Branchenstruktur
ist breit gestreut, wobei insbesondere

der Maschinen- und Werkzeugbau,

die Elektrotechnik,

die Chemische Industrie sowie

die Textilindustrie

von Bedeuturg sind,

Die Erwerbsbeteiligung der Wohnbevilkerung iiberschritt 1987,
wie schon zuvor, jene des Landes und anderer Stidte.
S50 betrug die Erwerbsquote insgesamt 43,79 vH. jene der
Manner 56,39 vH, jene der Frauen 32,74 vH. Die entspre-
chenden Landesdurchschnittswerte beliefen sich auf 41,49 vH,
55,07 vH und 28,89 vH, jene des Ruhrgebiets (KVR) auf
38,90 vH, 52,96 vH und 26,04 vH. Die Werte iibertrafen
sogar noch jene von Kiin. Dies deutet auf eine immer noch
ausgeprigte Arbeits- und Industrieorientierung hin.
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Der Dienstleistungsbereich vereinigte 83960 Arbeitsplatze
auf sich. Das sind 2.22 vH aller Dienstleistungsbeschiftigten
des Landes NW. Der Anteil dieser Dienstleistungsbeschaf-
tigten an der Gesamtzahl der Erwerbstatigen bringt die fur
eine GroBstadt wichtige Tertiarisierung zum Ausdruck. Er
betrug 52,44 vH. Er lag damit unter dem Landesdurchschnitt
(54,46 vH) bzw. jenem wichtiger anderer Grofistadte, z.B.
Bonn 79.53 vH

Miinster 79,03 vH
Diisseldorf 67,15 vH
Kaln 65,09 vH
Essen 60.73 vH
Dortmund 58.73 wvH

Auch dies zeigt die immer noch starke industrielle Ausrichtung
von Wuppertal und die Schwierigkeit, wegen des fehlenden
Hinterlandes bzw. der Sogwirkung der Rheinschiene, eine
der Einwohnerzahl entsprechende Zentralitit zu realisieren.

Der Erwerbstitigenanteil des Sektors "Handel und Verkehr”
umfaBte 19,22 vH (Land 17,67 vH; Diisseldorf 21.73 vH; Kadln

20,28 vH).

46.8% vH aller Erwerbstitigen fanden im produzierenden Ge-
werbe ihren Arbeitsplatz (Land NW: 43,55 vH; Leverkusen:
57,93 vH: Kdin: 34,36 vH; Diisseldorf: 32,22 vH). Dies ist
ebenfalls ein Beleg fiir die industrielle Orlentierung.

Auch der Anteil der Arbeiter {einschl. Auszubildende) an den
Erwerbstatigen war mit 40,84 vH recht hoch (NW: 39,93 vH;
Diisseldorf: 31,03 vH; Koln: 34,16 vH).!

1
Ergobnizse der Volkszdhlung 1987



2. STARKEN UND SCHWACHEN

Ausgehend von der realistischen Einschitzung der Aus-
gangssituation ist zu priiffen, welche Tatbestinde als nicht
veranderbar hingenommen werden miissen, welche Kompo-
nenten als "Stirken” weiterentwickelt werden sollten, und
welche "Schwiichen™ iiberhaupt abgebaut werden kinnen.
Dabei ist zu beachten, dall einige Tatbestande ambivalent sind.
Was sich in einem Bereich positiv auswirkt, kann in einem
anderen Bereich gleichzeitigz negative Folgen haben. Diese
ambivalenten Ausgangsbedingungen konnen sich zu “Stirken”,
aber genausogut zu "Schwichen” weiterentwickeln.

Wuppertal liegt rdaumlich zentral, d.h. die Stadt verfiigt iiber
eine gute Anbindung an das uberregionale Verkehrsnetz. !

Die Stadt zeichnet sich aus durch eine okonomische und
soziale Vielfalt sowie durch ein breites Kulturangebot.

Wuppertal besitzt attraktive Wohnlagen mit origineller und
landschaftsspezifischer Prigung in einer landschaftlichen
Umgebung, in der die Matur noch weitgehend intakt ist.

Autobahnen ; Al AD, A 43, Ads

Anschlufsstellen: Wuppertal-Mord; -Ost/Schwelm; =5iid;
~Oberbarmen; -Wichlinghausen: -Barmen;
-Elberfeld; -Katernberg; -Varresbeck
=Sonnborn/ Yohwinkel ; ~-Cronenberg/ Ronsdorf

Flughafen: = Dilzseldorf (Entfernmung ca. 35 km]
= Kiln/ Bonn (Entfernung ca. 60 km)

{"Wirtschaftliches Standort=Profil der Stadt Wuppertal™, 5. 1, in:
Standort-Profile der berglsshen Grofstidte Wuppertal, Sollngen.
Remscheld und der bergischan Region, Stand: 1989, Hrsgg.:Industrie-

und Handelskammer Wuppertal-Solingen-Remscheid},
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Wegen der topographischen Bedingungen (nur wenig Flachen
mit Hangneigung unter 5¥, hangseitig aufwendige Griindungs-
maBnahmen w.a.), ist der gewerbliche Ansiedlungs- und
Erwelterungsspielraum schr begrenzt (allerdings bietet pe-
rade diese Topographie besonders reizvolle Wohnlagen und
vielfiltige Naherholungsmoglichkeiten).

Die frithe Industrialisierung fiihrte zu einem iiber Generationen
gewachsenen Verstindnis fiir industrielle und handwerkliche
Fertigung; dem stehen aber auch zahlreiche Probleme gegen-
tiber:

= die Siedlungsstruktur weist eine beachtiiche Gemengelage-
situation (enges Nebeneinander von Wohnen und Arbeiten)
auf, was die stadtebauliche Sanierung erschwert und Investi-
tionen verzogert;

- entlang der Wupper, dem FluB, ohne den eine derartig
schnelle Industrialisierung nicht miglich gewesen wire,
befinden sich zahlreiche Fabriken, Hinterhiife und Bau-

ruinen;

- dariiber hinaus befinden sich viele Altlasten, zahlreiche
Emissionsquellen und nach wie vor ungenutzte Gewerbe-
brachen in der Stadt.

Die iiberwiegend klein- und mittelstindische Wirtschaft
Wuppertals kann schnell und Flexibel auf Verdnderungen
reagieren. Auf der anderen Seite ergeben sich dadurch
einige spezielle Probleme:
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- Kleinbetriebe sind durch die oft mangelnde Kapitalaus-
stattung auf die Aifnahme von verzinslichem und riick-
zahlbarem Fremdkaoital im Kreditwege angewiesen. Un-
zureichende Ertrige fiihren dann in der Regel zu Liquidi-
tatsanspannungen, iie den finanziellen Gestaltungsspiel-
raum fiir wichtige Investitionen einengen.

- Viele Unternehmen sind in endnachfragefernen Produktions-
bereichen angesiedelt und von wenigen GroBabnehmern
abhangig. Sie haben kaum Moglichkeiten, auf kenjunktur-
bedingte Machfrageeinbriiche zu reagieren und werden
demzufolge von komjunkturellen Schwankungen empfind-
lich getroffen. Qualifizierte Mitarbeiter miissen bei

temporiren Auftragsriickgingen durchfinanziert werden,

was den finanziellen Gestaltungsspielraum noch weiter
einengt.

- Familienbetriebe leiden hdufig unter den Problemen
des (zu spat erfolgten) Generationswechsels an der Unter-
nehmensspitze, der betriebsfremden Verwendung der
Ertrage und mangelnder Qualifikation des Betriebsinha-
bers (vorwiegend technische Kenntnisse, Vernachlissi-
gung von Marketingfragen ete.)

In Wuppertal herrscht ein spezifisches Wirtschaftsklima vor,
welches eine Offenheit fiir neue Gedanken und Ildeen, fur
Tiiftler und Querdenker, aber hiufig auch eine Priferenz fir
das sektiererische, eigenbrodlerische Denken (mit steter
Gefahr des Abgleitens in Provinzialitit, einseitige Regions-
bezogenheit und des Abkoppelns von der “AuBenwelt”)
kennt.
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Das Stadtbild Wuppertals Ist polyzentrisch geprigt. Einerseits
verhindert die Zersplitterung in einzelne Stadtteile die Heraus-
bildung eines Stadtzentrums, was die Identifizierung der Biirger
mit der Stadt Wuppertal sowie die raumliche Konzentration
zentraldrtlicher Funktionen erschwert. Andererseits bietet
gerade das starke Eigenleben der einzelnen Stadtteile fiir den
Biirger vielfdltige Miglichkeiten aktiv zu werden, was durch ein
Engagement in Bezirksvertretungen, zahlreichen Vereinen und
Biirgerinitiativen zum Ausdruck kommt.

AbschlieBend bleibt anzumerken, daR sich zahlreiche prominente
Perstnlichkeiten - trotz oder gerade wegen dieser Rahmenbe-

dingungen - demonstrativ zu Wuppertal bekennen (Pina Bausch,

Johannes Rau, Hans-Dietrich Genscher, Siegfried Palm, Hans-
Giinter Winkler u.a.).

WUPPERTALS STELLUNG IN DER REGION

Wuppertal liegt im Nachbarschaftsbereich einer Gkonomisch
immer noch beachtlich expandierenden Rheinschiene (Bonn -
Kéln - Diisseldorf - Duisburg) und eines zwar noch krin-
kelnden, aber von Bund und Land geftrderten Ruhrgebiets
(Duisburg - Miilheim - Essen - Bochum - Dortmund).

Das Rubrgebiet und die bergischen Arbeitsmarkte haben, mit
Ausnzhme der immer noch deutlichen Industriecrientierung,
wenig Gemeinsamkeiten. Der bergische Raum ist eindeutig
mittelstandisch gepragt, verfiigt iiber eine relativ diversifizierte
Sektoralstruktur, kennt kaum Bergschadensgebiete, besitzt im
Durchschnitt eine schonere Bausubstanz, weist eine andere
topographische Situation auf.
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Im Vergleich zu den Arbeitsmarktregionen Diisseldorf und Koin
ist die Arbeitsmarktzentralitat von Wuppertal in den letzten
Jahren gesunken {(Abbau von iiber 40.000 Erwerbsmoglich-
keiten seit 1970). Dies bedeutet, daBl sich immer mehr
Menschen dieses Raumes auf die Rheinschiene hinorientie-
ren, was sich in steipenden Auspendlerzahlen nieder-
schlagt. Der ProzeB steigender Anziehungskraft der Rhein-
schiene halt noch ungebrochen an und saugt Kaufkraft des
einwohnerorientierten Tertidrbereiches sowie Facharbeits-
kriafte ab.

Bedingt durch die Sogkraft der benachbarten Zentren (DHissel-
dorf, Koln, Hagen und die Ruhrgebietsstiadte) und Defizite in
der NahverkehrserschlieBung ist der zentralortliche Einzugs-
bereich der Stadt Wuppertal, gemessen an der Grifle der
Stadt, relativ klein. Die Handelskonkurrenz dieser Grofstadte,
aber auch die Aktivitaten der Kleineren MNachbarstadte (z.B.
Remscheid, Solingen) erschweren den Wandel der Stadt zu
einem Dienstieistungsschwerpunkt.

Wuppertal fehlt das fur Stadte dieser GroBenordnung sonst
libliche Arbeitskrifte- und Kaufkrafthinterland.

Fiir die Uberlepungen zum Stadtmarketing muB geklart wer-
den, welche Stellung Wuppertal in Zukunft einnehmen soll,
d.h. ob Wuppertal seine Peosition in der Rhein-Ruhr-Region
fiir die Zukunft als selbstandige Stadt unter Beibehaltung
bzw. Entwicklung von Eigenstandigkeit und Besonderheit
bestimmen kann und soll eder ob Wuppertal sich als zuge-
hirig zu einer der beiden “Schienen™ der Rhein- Ruhr-Region
betrachtet.



Wuppertal; Zwischen Ruhrgebiet und Rheinschiene
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DAS IMAGE VON WUPPERTAL

Als Rat und Verwaltung 1972 liber die erste Konzeption zur
Offentlichkeitsarbeit berieten, war die Ausgangslage er-
schreckend. Viele Wuppertaler schimten sich ihrer Stadt.
Wenn sie im Urlaub danach gefragt wurden, woher sie kommen
wiirden, antworteten viele: "Aus der Nahe von Koln und
Diisseldorf".

Laut einer Studie des Meinungsforschungsinstituts Emnid
hatte Wuppertal unter der Bevilkerung der Bundesrepublik
Deutschland ein Image, das sich durch folgende Aussagen
charakterisieren laft:

. Wuppertal wurde dem Ruhrgebiet zugeordnet - mit
allen ausgeprigten Negativ-Assoziationen.

2. Wuppertal wurde in seiner Einwohnerzahl vollig
unterschitzt.

3. Die Stadtteile Barmen und Elberfeld waren bekannter
als die Gesamtstadt.

4. Bekannt war nur die Schwebebahn.

5. Allerdings: Wer irgendwann einmal in Wuppertal war,
urteflt positiver.

Sowoh! Stadtimage als such Stadtidentitit scheinen sich ver-
bessert zu haben. Viele Wuppertaler bekennen sich heute
eher zu ihrer Stadt, was sich aus den hohen Verkaufszahlen
von “Wuppertal-T-Shirts”. “Wuppertal-Filmen™, "Wuppertal-
Aufklebern” etc. schlieBen 1aBt.

Doch die grundsitzlichen Probleme, die sich nicht mit Offent-
lichkeitsarbeit lGsen lassen, sind geblieben bzw. haben sich
noch verschdrft, denn "gefindert”™ hat sich die Stadt selbst
nicht zum Pesitiven.



Fiir Wuppertal sprechen die Schwebebahn, ein landschaftlich
reizvoller Zoo ( der aber in seiner Substanz stark vernachldssigt
Ist), das Theater (mit der international bekannten Pina Bausch),
das Von der Heydt-Museum, hervorragende Konzerte in einer
stadtbildprigenden Stadthalle, die Uni-Halle, das Fuhlrott-
Museum, das Uhren-Museum, die Fertighaus-Ausstellung,
das Engelshaus mit Historischem Zentrum, dazu iibertrtliche
Einrichtungen wie die Bergische Universitit, die Technische
Akademie Wuppertal, die THK Wuppertal - Solingen - Remscheid,
die Barmer Ersatzkasse, die Barmenia, bestimmte Wuppertaler
Produkte (wie beispielsweise Werkzeuge aus Cronenberg,
Aspirin, Autozubehior, Bier, Elba-Ordner u.a.).

Diese Elgenschaften miissen bewuBter gemacht und ver-
stirkt herausgestellt werden. Die vorhandenen Qualitften
werden noch viel zuwenig genutzt. Dennoch darf nicht
iibersehen werden,

- daB es diese oder dhnliche Merkmale in fast jeder
anderen Stadt auch gibt und

- daB die Situation Wuppertals im Hinblick auf vermarkt-
bare Eigenarten, Besonderheiten oder herausragende
Qualititen dadurch gekennzeichnet ist, daB Besonder-
heiten eher in die Vergangenhelt weisen, ohne daR
sie herausragende Bedeutung fiir die Zukunft hatten
oder eindeutige Entwicklungschancen nach sich ziehen
wiirden (Industriestadt): selbst das Symbol der Stadt -
die Schwebebahn - kennzeichnet eher eine Innovations-
freudigkeit, die der Vergangenheit angehort.
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Deshalb ist es notwendlg, langfristige Entwicklungsstrategien
und perspektivische Leitbilder zu entwerfen, die auch symbo-
lisiert werden miissen. Die Symbole miissen sich in baulich-
raumlichen Situationen ausdriicken und auffinden lassen. Sicht-
bare Symbole im Stadtraum sind unverzichtbar, weil sie die
kognitiven Bilder liefern, die besetzt werden kdnnen und mit
denen man sich identifiziert. Sie liefern auch die kognitiven
Vorstellungen iiber eine Stadt, welche Qualititen sie hat
und wohin sie sich entwickelt. Sie schaffen Integration und
Image einer Stadt und helfen ein positives Gesamthbild der
Stadt Wuppertal zu vermitteln.

Das Image der Stadt kann sich nicht “von auBen” - iiber
Werbefeldziige und Marketingstrategien - &ndern. Eine
innere Anderung aufgrund ungesteuerter Entwicklungen
oder bewuBiter Stadtentwicklung, welche marketingmiBipg
unterstiitzt werden kann, muB vorausgehen.

Mur wenn die Stadt Wuppertal und das Leben in Wuppertal
attraktiver werden, kann eine Verbesserung von Stadtimage
und Stadtidentitiit erreicht werden.



Tradition und Fortschritt:

Altbergische Fachwerkhduser und neuzeitliche Wohnhiuser
prigen das Wuppertaler Stadtbild.
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‘Wuppertal heute:
Blick auf die Barmer City ...

... und auf Elberfeld mit dem Briller Viertel im Hintergrund.



Wohnen in Wuppertal:
Modernes Terrassenhaus in Barmen ...

. und Alt-Beyenburg mit dem fiir die Region typischen
Fachwerk- und Schieferhausern.



Aufbruch in Wuppertal:
Bergische Universitit - Gesamthochschule Wuppertal ...

. und das Rathaus als leistungsfihiges und biirgernahes
Dienstleistungszentrum.



Arbeitan in Wuppertal:
Kalkwerke Dornap im Westen der Stadt ...

... und herkommliche Industrielandschaft im Osten
Wuppertals.



Freizeit in Wuppaertal:

Neue Uni-Halle als attraktive Mehrzweckhalle ...

. und die alte
Stadthalle -
Baudenkmal und
Veranstaltungs-
statte.
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Kulter in Wuppertal:
Schauspielhaus an der Bundesallee ...

.. und das von der Heydt-Museum, eine der bedeutendsten
Kunstsammlungen in Nordrhein-Westfalen.
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Erholung in Wuppartal:
Der Zoologische Garten gehért zu den landschaftlich reiz-

vollsten Tierparks der Welt.
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Sport und Erholung werden in Wuppertal groB geschrieben
- wie hier Im Stadtbad Johannisberg ("Schwimmoper”).



Kontraste in Wuppertal:
Der Vohwinkeler Flohmarkt

ist der weltgriBte

Trodelmarkt.

Blick vom Turm des Elberfelder Verwaltungshauses auf den
traditionellen Wochenmarkt auf dem Neumarkt.

Bildnachwels: Manfred Jakob, Wuppartal (14)
Rainer Haldenwang, Wuppartal (2)
Archiv. Presse- und Informationsamt,

Wuppertal (1)
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C. SO SOLL ES WERDEN

LEBENSADER "TAL-RAUM"
SCHWERPUNKT RAUM

SCHAFFEN EINES ERLEBNISRAUMES

Das ist die Aufgabe:
In einer mehrpoligen Stadt einen Erlebnisraum schaffen,
der von allen Bewohnern angenommen wird.

Gegeniiber anderen Stadten vergleichbarer Grifle und Be-
deutung sind sowohl Ausbildung von Stadtidentitdt als auch
die Moglichkeiten zur AuBendarstellung erschwert, weil

- Wuppertal als Stadt nicht organisatorisch gewachsen,
sondern administrativ verordnet und erzwungen wurde,

-  Wuppertal mehrere Zentren hat, die auf ihre Eigen-
stindigkeit pochen und so die Gefahr besteht, daB
Wuppertal als bloBe Ansammiung von Stadtteilen er-
scheint,

- selbst Wuppertals Innenstadt zweipolig ist: die Citys
Barmen und Elberfeld bilden keinen Stadtmittelpunkt;
sie sind traditionell in Rivalitat.

Es fehlt die von Wuppertalern und Stadtbesuchern erlebbare
Stadtmitte. Eine solche Stadtmitte kann allerdings nicht
Mittelpunkt bedeuten; sie muB entsprechend den Besonder-
heiten der Stadt etwas Langgezogenes sein.

Stadtidentititsbildung und Identifizierung mit der Stadt
erwachsen vor allem aus réumlich wahrnehmbaren Symbolen.
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Damit muBl sich Stadtmarketing der Frage zuwenden, wie
und wo fir Wuppertal etwas geschaffen werden kann, mit
dem sich Biirger und Wirtschaft identifizieren kénnen und
das Wuppertal nach innen und auBen symbolisiert.

Das von Bilrgern erlebbare rzukiinftige Wuppertal braucht
seine Stadtteile und die Integration der Citys Elberfeld und
Barmen. Eine Stadtmitte kann also nicht durch ein neues,
drittes, beide in den Schatten stellendes Zentrum geschaf-
fen werden. Sie entsteht vielmehr durch die Gestaltung des
“Tal-Raumes®, der sich vom Robert-Daum-Platz bis zur
Werther Briicke einerseits, von der Hardt bis zur Haupteisen-
bahnlinie andererseits erstreckt, und sowohl Entwicklung,
Bewegung und Dynamik der beiden Citys als auch die
Aktivierung der Zone zwischen den beiden Citys erfordert.

Der "Tal-Raum”

-  verbindet die beiden Hauptzentren ohne zwischen ihnen
zu entscheiden,

- akzeptiert die Mehrpoligkeit Wuppertals mit der Eigen-
stindigkeit seiner Stadtteile,

-  bietet dariiber hinaus fiir alle Stadtteile Moglichkeiten
zur Beteiligung und Reprasentation.

Entwicklungspole sind und bleiben die beiden Citys, fiir die
Konzepte zur pestalterischen und verkehrlichen Entwicklung.
fiir Stadtplitze etc. vorliegen; die Funktion Elberfelds und
Barmens als Einkaufs- und Einzelhandelszentren der Gesamt-
stadt bleibt erhalten.
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Das Gebiet zwischen den Polen soll als Verbindungsbereich
aufgewertet werden, aber nicht als Zentrum von Kommerz

und hohen Umsitzen. Dieses Gebiet ist in mancherlei Hinsicht
ohne klare zukunftstriichtige Funktion:

geographisch:
es liegt zwischen dem Alten Markt in Barmen
und dem Dappersberg in Elberfeld;

funktionell:
das Gebiet beherbergt wichtige Einrichtungen
(Oper, Historisches Zentrum, Polizeiprasidium etc.);

wirtschaftlich:

gemischte Mutzung der Flichen, d.h. nicht mehr voll
gewerblich penutzte, heute verrottende Gebidude an
der Wupper, Freiflachen sowie ansatzweise tertidre

MNutzungen;

stidtebaulich:
nicht hoch verdichtet, aber doch ohne Spielrdume;

der Flul zum Greifen nahe, aber dennoch unbenutzbar;

verkehrsmaBig:
beherrscht yom Durchgangsverkehr;

okologisch:
zwischen hoher Larm- und Luftbelastung und
Biotopen an der Wupper.

Der Zustand dieses Gebietes ist aber zugleich Chance fiir die
Stadt, welche gestiitzt wird durch:

i

viele Ansdtze einer urbanen Funktionsmischung,

eine zentrale Lage,

die Wupper als gestallbarer innerstadtischer FluBraum,
bauliche und flichenmdBige Gestaltbarkeit,

das Verhandensein wichtiger Kultur- und
Verwaltungseinrichtungen,

die Mahe zu Einkaufszentren und Maherholungsriumen.



28

Aufgrund dieser Vorteile kann das Gebiet zwischen Elberfeld
und Barmen so gestaltet werden, daBl es zusammen mit den
beiden Polen Barmen und Elberfeld zu einer gemeinsamen
"Mitte® fiir die Gesamtstadt wird.

Der "Tal-Raum® (alse der Raum zwischen Robert-Daum-
Platz und Werther Briicke sowie zwischen Wupper und
Eisenbahn) wird zum Projektgebiet (= Aktionsraum fiir viel-
faltige Aktivititen in investorischer, stidtebaulicher. kultu-
reller, sportlicher und freizeitorientierter Hinsicht) erklirt.
Die Aufgaben der Stadt konnen hier gemeinsam angepackt
und gelost werden. Eine solche Zusammenarbeit (st Fiir
jedermann erlebbar, schafft Symbole und Identitit durch
Gemeinsamkeiten.

Dies alles verlangt Perspektiven im Sinne von Leitlinien und

beispielhaften Losungsvorschiigen. Im einzelnen bedeutet
dies die folgenden Schritte:

- mogliche zukiinftige Bilder der Stadt perspektivisch zu
entwerfen, anschaulich darzustellen und kommunizierbar
zu machen:

- wiinschenswerte zukiinftige Entwicklungen und Gegeben-
heiten auszuwihlen und zu begriinden;

= die erforderlichen Schritte dorthin im einzelnen skizzieren,
planen und organisieren:

- die tatsachliche Umgestaltung durch beispielhafta Projekte
einzuleiten;

- diesen realen Umgestaltungsprozel ins Gesprich bringen
und damit zur Herstellung von Stadtidentitit und Image
einzusetzen.
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Einen Aufbruch im "Tal-Raum" zu organisieren und die Tal-
sohle als Lebensader der Stadt zu betrachten, gibt gleichzei-
tig zentrale Aufgabenstellungen und Willensbekundungen
des Rates der Stadt wieder.

Bel den Antrigen der SPD (Drs. 99/85) und der CDU (Drs.
112/85), die vom Rat am 25.05.85 beschlossen wurden, stand
die zu verbessernde Attraktivitit der Citys an erster Stelle.
UmbaumaBnahmen an Straflen und Platzen sollen das Bild der
Innenstadte verindern und Anreize fiir privatwirtschaftliche
Initiativen und Investitionen geben.

Die Fraktionen von SPD (Drs. 214/87) und Griinen (Drs. 219/87)
haben Antrige zur “Lebensader Wupper” gestellt. Der Rat der
Stadt hat in den Haushaltsplan 1988/89 MNir diese Aufgabe
Planungsmittel sowie Mittel fir Grundstiickskaufe singestellt.

Zur Gestaltung der TalstraBe hat der Rat mit BeschluB vom
30.03.87 (Drs. 1629/87) Vorgaben formuliert, die im Rahmen-
plan zur Umgestaltung der B 7 (Drs. 1759/88) inzwischen
konkretisiert wurden.
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LOSUNGSANSATZE:

LEITLINIEN FUR DAS PROJEKTGEBIET

Liel sollte es sein, jene Investitionen, Neugriindungen, Erwei-
terungen, Initiativen und Institutionen zur Lokalisierung im
“Tal-Raum" zu bewegen, die sonst anderswo im Stadtgebiet vor-
genommen bzw. angesiedelt wiirden (Prinzip der Aufwertung
des Geblets durch Blindelung von MaBnahmen),

Im "Tal-Raum"®, insbesondere im Gebiet zwischen den beiden
Polen, sollten keine zusatzlichen Einzelhandelsflachen auf
Kosten der beiden Einkaufszentren Elberfeld und Barmen
geschaffen werden. Er sollte anderen innerstadtischen
MNutzungen wie

- Kultureinrichtungen im weiteren Sinne,

- Dienstleistungen,

- Wissenschaft und Bildung,

- Zukunftstrachtigem Gewerbe,

- Kunstgewerbe,

- Gastronomie,

- gehobenem innerstidtischen Wohnen etc,

vorbehalten sein.

In diesem Gebiet soll demonstriert werden, wie wirtschaftliche
Ziele und Belange des Umweltschutzes vereinbar gemacht
werden kénnen. Okonomisches und tkologisches Planen, Bauen
und Cestalten kann dort exemplarisch verwirklicht werden.

Die Rolle der Stadt bei der Planung des Gebiets ist zurlick-
haltend und lediglich rahmensetzend bzw. anstoBgebend.

Dadurch bleiben geniigend Gestaltungs- und Beteiligungs-
spielrdume auch fiir Unkonventionelles. Es geht fiir die Stadt
nicht um fertige Losungen. sondern um das Schaffen der
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Bedingungen, mit denen man zu einer offenen Planung, an
der viela beteiligt sind, aufruft und ermutigt | "ProzeB der
1000 Schritte”).

Das Gebiet sowie die Moglichkeiten, die dort bestehen, kénnen
z.B. mit Hilfe von Modellen dargestellt werden. Die Stadt kann
das Angebot prisentieren und die Diskussion iiber den Inhait
des Raumes anregen, indem sie zeigt, wie ein gestaltetes
Wupperufer, eine umgebaute B 7 etc. aussehen kénnen. Auf
diese Weise werden Biirger aufgefordert, Ideen zu entwickeln
und etwas zu tun.

Es miissen konkrete Perspektiven in den vielfdltigen Dimen-
sionen der Stadt auf den Weg gebracht werden

mit einem deutlichen, 6ffentlichen Auftakt ,

- mit einer Aufforderung an alle, an Gruppen,
Investoren und Initiativen.

= mit einer riumlichen (Gebiet des "Tal-Raums"),
- einer zeitlichen (10 - 15 Jahre) und

- einer inbaltlichen Rahmensetzung; dies erfolgt
zweistufig: durch einen Rahmenplan und einen
darauf aufbauenden stadtebaulichen Wettbewerb.

BEISPIELE

Die 6konomische Perspektive konkretisiert sich

- in einem Technologiepark,
= in produktionsorientierten Dienstleistungen,
- in Kunsthandwerk-, Tiiftler- und Soft-Tech-Werkstitten,

- in gemischt genutzten Gebauden {Biiros und Werkstitten,
Dienstleistungen und Ladenhandwerk. gehobenes Wohnen,
Kunstgewerbe mit Ausstellungsfiiche u.a.).
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Die Schwebebahn bietet dann auf mehreren Kilometern Lange
Einblick in ein "Schaufenster Wuppertals®, in dem die tkono-
mische Dynamik und Perspektive der Stadt zu sehen ist.

Die kuolturelle Perspektive wird in der Kulturachse (Stadt-
bibliothek, Volkshochschule, Museen, Schauspiethaus, Histo-
risches Zentrum, Oper, Cinema, Immanuelskirche uvsw.)
manifestiert. Die bisher isolierten Einrichtungen erhalten
einen Zusammenhang; die Theater werden besser erreichbar
und erhalten erganzende Einrichtungen, die zum Verweilen
einladen (Kneipen, Restaurants u.a.).

Die dkologische Perspektive konkretisiert sich in
- VerkehrsberuhigungsmaBnahmen,

-  Wohnumfeldverbesserung,

- Fassadenbegriinung,

- Hinterhofentkernung,

- Entsiegein von Flichen,

- ginem vertriglichen Mebeneinander
von Arbeiten und Wohnen,

- der Renaturierung ven Bachldufen,
= der Meugestaltung von Wupperauen.

Die freizeitliche und sportliche Perspektive verbindet
sich zusammen mit ckonomischen und okologischen Perspek-

tiven an der Wupper

= in sanften Techniken,

= in der Wiederentdeckung des (Regen)Wassers als niitz-
liches und dsthetisches, aber auch Gkolegisches Produkt
(Renaturierung der Uferzonen, Wassermiihlen, Pontons,
Boote und Flofe, "Rialto”-Briicken, Landschaftsbau mit
Wasserkunst).
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Der ehemalige Industriestandortfaktor Wupper (Vorfluter,
Ungliicksort und Belastungsquelle, Seuchenherd und zuge-
mauerter Hinterhof der Industriestadt, Trager von Dampf-

leitungen und Eisengeriisten } erfihrt eine
zum frelzeitorientierten,

Umwertung
dsthetischen und @kologischen

Standortfaktor. Die Ufer werden begehbar und benutzbar.
Schonrdume Ffiir die Natur werden angelegt. Das Wasser wird
prasentierbar und nutzbar gemacht (z.B. Bootfahren, Modell-
schiffel.

Die verkehrliche Perspektive bedeutst

Der

Revitalisierung der schienengebundenen Massen-
verkehrsmittel (Schwebebahn, S-Bahn),

Minderung der Larm- und Abgasemissionen,
Busbevorrechtigung,
intelligente Ampelschaltung,

Forderung der Nutzungsmischung und
dadurch kurze Wege,

Umpestaitung der B ¥ in thren verschiedenen
Abschnitten,

Reorganisation des Cityzielverkehrs und des
ruhenden Verkehrs.

stidtebauliche Wettbewerb erhidlt eine Reihe

inhaltlichen Vorgaben:

das Wohnen an der Wupper,

der Technologie- und der Tiiftlerpark,

die Kunsthandwerkerhife,

die Stitten fiir Kunst, Kultur und Wissenschaft,
die Mischnutzung,

die Einbeziehung des Wassers,

klimagerechte Zonen,

die Priasentation der Stadtgeschichte,

yon



die Umgestaltung der TalstraBle,

die zweiseitige Offnung von Grundstiicken
(zur StraBe und zur Wupper),

die Verkehrsberuhigung,
die Wohnumfeldverbesserung.

Zu diesen Vorgaben fiir den stidtebaulichen Wettbewerb
gehtoren auch die bereits heute disponiblen und besonders

geeigneten Riume:

die Aue,

die Hofaue,

der ehemalige Gefingnisstandort,

die Gerichtsinsel,

die Zone zwischen Haspel und Loh,

das Kitter-Gelinde,

das Umfeld von Historischem Zentrum und Opernhaus,
der Wupperbogen um das Schauspielhaus.

AUFGABE DES STADTMARKETING:
AUFBRUCH IN DEN "TAL-RAUM"

Aufbruch bedeutet Aktivitdt , bei der man sich "auf den Wep
macht”, wobei etwas beginnt, das langer dauert und anstrengend
werden kann. Aufbruch in die Zukunft heiBt fiir Wuppertal
vor allem, fiir einen wichtigen und zentralen Tell der Stadt
eine optimistisch zu beurteilende Zukunft zu projektieren
und dort wahrnehmbare Anstrengungen in einer zeitlichen
und raumlichen Eingrenzung zu unternehmen.
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Bei Aufbruch geht es fir die Stadt um das Ergreifen von
Chancen. Niach einer Phase der Konsolidierung und des
Reagierens sollte Wuppertal eine Zukunftsperspektive wie-
der aktiv verfolgen. "Aufbruch in den Tal-Raum® bedeutst
auch symbolisch den Aufbruch in tkonomische, kulturelle,
dkologische, freizeitliche, verkehrliche sowie stidtebauliche
Dimensionen der Stadt.

In einem groBen “Spektakulum® mit Beteiligungs- und
Gestaltungschancen fiir viele, z.B. in Form von stidtebau-
lichen, kiinstlerischen und unternehmerischen Wettbewerben,
wird der Aufbruch in den "Tal-Raum® anschaulich begonnen.

Die Aufbruchstimmung kann zum Stadtfest signalisiert werden.
AnlaBlich des 60jahrigen Stadtbestehens prasentiert sich
Wuppertal als eine "Stadt mit Initiative und Mut zur Zukunft®
in Aktionen, Ausstellungen, Modellen, ldeensammliungen und
Beteilungsmtglichkeiten. Die Stadt prasentiert ihre Perspektive
und die Absichten fiir die Entwicklung eines Stadtzentrums.

Erfolge und Fortschritt der “Arbeit an der Stadt® werden
dann in einem groBen Fest zum 70j8hrigen Bestehen
der Stadt bilanziert. In einer Art Festival, einer “Stadtaus-
stellung” ., die im Jahr 1999 stattfinden kénnte, stellt sich
die Stadt in ihrem Umbau dar.

Es werden viele Fachleute - Stadtebauer, Architekten, Okonomen
und Okologen - sowle viele Besucher eingeladen, um zu FuB,
im Schweben oder mit anderen Verkehrsmitteln, in kulturellen
Ereignissen oder einfach auf der StraBe die "Arbeit an der
Stadt” in Wuppertal in einer Zwischenbilanz zu erleben.
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ZUSAMMENFASSUNG

Wuppertal ist eine mehrpolige Stadt, in der die von Wuppertalern
und Stadtbesuchern erlebbare Stadtmitte fehlt. Das zukiinftige
Wuppertal soll ein Stadtzentrum erhalten, welches den topogra-
phischen Besonderheiten der 5Stadt entspricht.

Dieses Stadtzentrum erstreckt sich vom Robert-Daum-Platz bis
zur Werther Briicke einerseits, von der Hardt bis zur Haupleisen-
bahnlinie andererseits und erfordert sowohl die Entwicklung der
beiden Citys Barmen und Elberfeld als auch die Aufwertung der
Zone rwischen den beiden Citys als Verbindungsbereich.

Zur Gestaltung dieses neuen Stadtzentrums wird das Gebiet
zwischen den beiden Citys einschlieBlich der beiden Pole Barmen
und Elberfeld - im folgenden als "Tal-Raum" bezeichnet - zum
Projektgebiet erklart. Dort kdnnen die Zukunftsaufgaben der
Stadt gemeinsam gelost werden. Das umfaBt im einzelnen fol-
gende Schritte:

- mogliche zukiinftige Bilder der Stadt entwerfen und
anschaulich darstelien,

- wiinschenswerte zukiinftige Entwicklungen und Ge-
gebenheiten auswihlen und begrinden,

- die erforderlichen Schritte dorthin im einzelnen
skizzieren, planen und organisieren,

- die tatsachliche Umgestaltung durch beispieihafte
Projekte einleiten,

- den realen UmgestaltungsprozeB ins Gespriich
bringen.

Der "Tal-Raum" - insbesondere das Gebiet zwischen Elberfeld
und Barmen - sollte innerstidtischen Nutzungen wie Kultur-
einrichtungen im weiteren Sinne, Dienstleistungen, Wissenschaft
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und Bildung, Kunstgewerbe etc, vorbehalten sein. Zusdtzliche
Einzelhandelsfichen auf Kosten der Einkaufszentren Elberfeld
und Barmen sollten nicht geschaffen werden.

Die Stadt hat bei der Gestaltung des “Tal-Raumes" eine anstofi-
gebende, rahmensetzende Funktion. Sie soll vor allem zur Be-
teiligung anfrufen und ermutigen, aber keine fertigen Lésungen
anbieten. Es geht vielmehr darum, einen offenen Prozefl einzu-
leiten, an dem viele mitarbeiten kiinnen, Das Gebiet sowie die
Moglichkeiten, die dort bestehen, kiémnen z.B. mit Hilfe von
Modellen dargestellt werden. Die Stadt kann das Angebot prisen-
tieren und die Diskussion liber den Inhalt des Raumes anregen.

Ziel 1st es, Investitionen, Neugriindungen, Erweiterungen etc. zur
Lokalisierung im "Tal-Raum" zu bewegen, um ihn durch Biinde-
lung von MaBnahmen aufzuwerten.

Konkrete Perspektiven in vielfdltigen Dimensionen der Stadt
(Gkonomisch, kulturell, Bkelogisch, freizeitlich, sportlich, ver-
kehrlich und stidtebaulich) miissen mit einem deutlichen offent-
lichen Auftakt, mit einer Aufforderung an alle, mit einer raum-
lichen (Gebiet des “Tal-Raumes™). einer zeitlichen (10 - 15 Jahre)
und einer inhaitlichen Rahmensetzung auf den Weg gebracht
werden.

Nach einer Phase des Reagierens sollte Wuppertal eine Zu-
kunftsperspektive wieder aktiv verfolgen. Die Gestaltung des
“Tal-Raumes” bedeutet symbolisch den Aufbruch in die ver-
schiedenen Dimensionen der Stadt. Die Aufbruchstimmung kann
rum Stadtfest signalisiert werden. AnldBlich des 60jahrigen
Stadthestehens prisentiert die Stadt ihre Absichten fiir die
Entwicklung eines Stadtzentrums in Aktionen, Ausstellungen
und Modellen. In einem groflen Fest zum 70jihrigen Bestehen
der Stadt kann dann die "Arbeit an der Stadt™ in einer Zwischen-
bilanz dargestellt werden.



MASSNAHMENKATALOG

. Leitlinien fiir das Projektgebiet

- Biindelung ven MaBinahmen im Talraum
(Investitionen, Neugriindungen, Erweiterungen,
Initiativen und Institutionen)

- offene Planung, an der moglichst viele beteiligt
sind
Rolle der Stadt: rahmensetzend, anstoBgebend

= iffentlicher Auftakt / Aufforderung an alle

2. Beispiele

3. Aufbruch in den "Tal-Raum"

= Aufbruch rum 60jihrigen Stadtfest in
Aktionen, Ausstellungen etc.

- Iwischenbilanz zum 70jdhrigen Stadtfest

39
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STARTPROJEKTE
Damit sollte man beginnen ...

1989 (vor dem Stadtlest)

I. Erarbeitung einer Foto-Ausstellung iiber das Projekt-
gebiet (Beauftragung eines Foto-Teams)

2. Herstelling eines Schwebebahn-Videos
“Was sieht der Fremde aus der Schwebebahn™
(Beauftragung)

3. Herstellung einer Broschiire
"Marketing - Wuppertal 2004”

4. Vergabe des Auftrages zur Herstellung eines
Modells des “Tal-Raum”- Projektgebietes - evtl.
mit auswechselbaren Elementen
( Beauftragung einer leistungsfahigen Biiro-
gemeinschaft)

5. Biirger-Info fiber den Umbau der B 7
6. Talspazierginge zu bestimmten Themen
verwaltungsinterne Arbeiten:

7. Exemplarische Darstellung des Projektgebietes
in Teilgebieten und beispielhafte Darsteliung
der Entwicklungsmiglichkeiten
{Amter/externe Gutachter)

B. Entwurf und Darstellung exemplarischer zukiinftiger
Bilder und MaBnahmen im Projektgebiet/ Teilgebiet
unter dem Stichwort "Aufbruch”

{Amter/externe Gutachter)

9. Integration des B7-Konzeptes in den Umbau des
“Tal-Raumes”
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STARTPROJEKTE

Stadtfest am 12./13.08.1989

.  Ausstellungen
- Fotos
- Kartenmaterial (Flichennutzung,
Ist - Zukunft, Verkehr etc.)
- Entwicklungsperspektiven "Beispiele”
(siehe dazu Punkt 7. und 8. auf der
vorhergehenden Seite)

2. Talspaziergang im Projektgebiet
3. Aufforderung zu einem ldeen-Wetthewerb
- Vorstellung des Films "Was sieht der
Fremde aus der Schwebebahn”

4. Biirgerfrilhstiick zum Thema "Zukunftsperspektiven”

1989 (nach dem Stadtfest)

.  Ausstellung im
- Historischen Zentrum
= Pavillon im Projektgebiet
(Prisentation des Modells, der Ergebnisse der
Wettbewerbe, des Kartenmaterials etc.)

2. Erarbeitung "Stidtebaulicher Rahmenplan®
fiir das Projektgebiet als Veraussetzung fiir den
stidtebaulichen Wettbewerh

3. Bestimmung der Zusammensetzung
und Berufung einer Jury

4. Vorbereitungsarbeiten zu Ausstellungen
- "Stadtraum - FluB in der Stadt”
- liber die Vereinbarkeit von wirtschaftlichen
Zielen - Umweltschutz
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STARTPROJEKTE

1290;

1

Bestimmung iiber das weitere Verfahren
"offene Planung Tal-Raum"

am Ende ewvtl.:

Bestimmung iiber die Zusammensetzung
einer "Projektkommission”

Durchiiihrung des stidtebaulichen Wettbewerbs

a) Ausstellung der Ergebnisse
- Bewertung
- Beurteilung
- Veriffentlichung
b) Zusammentreten von Jury und ggf.
Projektkommission
¢) Beginn des Verfahrens "offene Planung™ mit
ersten Hearings/Interessenversammlungen etc.
d) Ausstellung “Stadtraum - FluB in der Stadt”

Entscheidungen iber

- Modernisierungspriorititen

- erste Projekte (ggf.)

- Einleitung von stidtischen MaBnahmen im
Projektgebiet linsbesondere im Zusammenhang
mit Wupper und B 7

Ausstellung
"Wirtschaftliche Ziele - Umweltschutz”
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"WERK-STADT® WUPPERTAL
SCHWERPUNKT WIRTSCHAFT UND ARBEIT

VERBESSERUNG DER RAHMENBEDINGUNGEN

Das ist die Aufgabe:
In einer industriell geprigten Stadt mit iiberwiegend klein-

und mittelstindischen Unternehmen die Rahmenbedingungen
verbessern.

Nur auf der Grundlage einer gesunden und lebensfahigen
Wirtschaft ist auch eine moderne zukunftsweisende Stadt-
entwicklung moéglich. Es muR deshalb Aufgabe der Stadt sein,
auch in Zukunft die notwendigen Rahmenbedingungen zu
erhalten bzw, zu schaffen, die die Griindung und Entwicklung
von Unternehmen fordern. Es muB attraktiv sein in Wuppertal
zu arbeiten, sowohl filr den Arbeitgeber als auch fiir den
Arbeitnehmer.

Wie in nahezu allen GroBstiidten der Bundesrepublik Deutsch-
land wird auch in Wuppertal das “Wirtschaftsklima® beklagt.
Aus Kreisen der Unternehmer wird zum Beispiel vorgetragen,
“das Rathaus” identifiziere sich nicht mit den Unternehmen.
es bestehe wenig Verstindnis fir die Belange der Wirtschaft,
berechtigte Interessen wiirden libergangen, das Rathaus ver-
flige iiber zu wenlg Sachkompetenz fiir Fragen der Wirtschaft.
Ferner wird eine gedeihliche Standortentwicklung behindert,
weil bei Rat und Verwaltung Entscheidungsprozesse zu langsam
und schwerfillig abliefen, "und es viel zu lange dauvert, bis
man iiberhaupt eine Entscheidung bekommt.”
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Eine groBe Chance fiir die Wuppertaler Wirtschaft liegt deshalb
in der Verklirzung von Entscheldungsabliufen, in der Steigerung
der Kompetenz sowie in einer verstirkten Zusammenarbeit von
Verwaltung und Wirtschaft.

Wegen der eingeschrinkten Entwicklungsmoglichkeiten der
Stadt Wuppertal zu einem solitiren Dienstleistungszentrum
mit groBem, eipenem Hinterland muB mit Nachdruck die
immer noch beachtliche Bedeutung der Industriellen Basis
betont werden.

Zwecks Bewiltigung der bestehenden Wirtschafts- und Arbeits-
marktprobleme missen dariiber hinaus vor allem Aktivititen

mit geringem Flichenbedarf je Arbeitsplatz unterstiitzt werden.
Diese sind auBerhalb des handwerklich-mittelstindischen

Bereichs bevorzugt in weiten Teilen des Dienstleistungs-

bereichs zu finden. Da angesichts der knappen offentlichen

Kassen der dffentliche Dienstleistungsbereich in den ndchsten

Jahren kaum mehr expandieren wird, muBl sich die Aufmerk-

samkeit der Wirtschaftsférderung vor allem dem privaten

Tertiirsektor zuwenden.

Bet den einwohnerabhiingigen Dienstlelstungen ist yu pril-
fen, inwieweit iber die Besetzung von “Marktnischen®
Kaufkraft aus dem weiteren Eingangbereich zugunsten der
Stadt Wuppertal mobilisiert werden kann.

Da jedoch die schwindende Einwohnerbasis und das Abwer-
ben der artlichen Kaufkraft durch die starken Konkurrenz-
stidte die Entwicklungsperspektiven des Tertidrbereichs
stark mindern, missen vor allem einwohnerunabhiingige
Dienstlelstungsaktivititen mit pesitiven Zukunftsperspek-
tiven gefdrdert werden, Hierzu gehtren insbesondere
unternehmensorientierte Dienstleistungsunternehmen sowie
der sog. "Kulturkomplex®.
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Was die Arbeitnehmer betrifft, so zeigt sich, daB gegenwirtig
die mangelnde Qualifikation eine der Hauptursachen fiir Arbeits-
losigkeit ist. Insbesondere Jugendliche ohne HauptschulabschluB
finden nur schwer einen Ausbildungsplatz. Aufl der anderen
Seite klagt die Wirtschaft dariiber, daB sich manche Arbeitsplitze
kaum besetzen lassen, weil Arbeitskrifte mit der erforderlichen
Qualifikation auf dem Arbeitsmarkt nicht zu finden seien.
Diese gualitativen Ungleichgewichte lassen sich nur durch eine
Steigerung der Qualifikation durch Aus- und Weiterbildungs-
maBnahmen beseitigen.

Hohe berufliche Qualifikation der Arbeitskrifte ist nicht nur
eine wichtige Voraussetzung, um das vorzeitige Ausscheiden
aus dem Erwerbsleben zu verhindern; sie ist ebenso unver-
zichtbar fiir die Qualitdt des Wirtschaftsstandortes Wuppertal.
Die Stadt muB deshalb bemiiht sein, die notwendigen Voraus-
satzungen fir eine dem Lechnischen Fortschritt angepafite
berufliche Qualifizierung zu schaffen und zu erhalten.

Wie in vielen Kommunen hat sich auch in Wuppertal erst
sehr spat die Erkenntnis durchgesetzt, daB die Férderung
von Tagestourismus und Geschiftsreiseverkehr einerseits
sehr positive wirtschaftliche Folgen haben kann, weil Fremde,
die nach Wuppertal kommen. um Schwebebahn zu fahren.
den Zoo zu besuchen, an Tagungen teilzunehmen etc.,
auch in Wuppertal einkaufen und dort in Gaststitten, Cafés
usw. einkehren. Andererseits kinnen die Besucher der Stadt
dazu beitragen, Wuppertal bekannter zu machen. Wenn es
ihnen gefallen hat, werden sie ein positives Bild von Wup-
pertal iibermitteln und andere dazu anregen, Wuppertal
ebenfalls zu besuchen. Deshalb sollte die Stadt auch auf die
Bediirfnisse threr Besucher eingehen.
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LOSUNGSANSATZE :

VERKURZUNG DER ENTSCHEIDUNGEN UND
STEIGERUNG DER KOMPETENZ

Zur Verbesserung des Wirtschaltsklimas miissen die Ent-
scheidungsprozesse bei Rat und Verwaltung beschleunigt
werden. Dazu ist das Amt fir Wirtschaftsforderung der
Stadtverwaltung als zentrale Anlaufstelle, Wegbegleiter
und Lotse der unternehmerischen Belange durch die Amter
der Stadtverwaltung zu gestalten; es koordiniert s&mtliche
Aufgaben und Entscheidungen, die die Wuppertaler Wirtschaft
betreffen. So weit irgend moglich. sorgt es fir parallele
bew. simultane Entscheidungen in Wirtschaftsangelegenhei-
ten bei anderen stidtischen Amtern, um Entscheidungen zu
beschlieunigen. Dabei gilt der Grundsatz: "One Face to
the Customer”, Gemeint ist: Der Sachbearbeiter im Amt Ffiir
Wirtschaft ist Ansprechpartner fiir alle Dinge, er kiimmert
sich koordinierend und vorwartstreibend um das weitere
Verfahren, auch wenn andere - insbesondere entschei-
dungsbefugte - Verwaltungsdiensistellen beteiligt werden
miissen. Fiir die verfahrensmifiige und inhaltliche Vorberei-
tung von grundsitzlichen und schwierigen Angelegenheiten
kann die Einrichtung eines Arbeitskreises Wirtschaft inner-
halb der Verwaltung - gegebenenfalls in Zusammenarbeit
mit anderen auflerstidtischen Behorden - zweckmiabBig sein.
Diese neue Funktion des “Amtes fiir Wirtschaftsforderung”
kann durch eine Umbenennung in "Amt fiir Wirtschaft® noch
hervorgehoben werden.
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Die Kompetenz und Leistungsfihigkeit des Amtes filr Wirt-
schaft miissen erhéht werden, wenn seine Aufgabenerfiillung
effizienter, schneller und erfolgreicher gestaltet werden
soll. Dazu sollten Mitarbeiter mit Verwaltungsausbildung
im Rahmen zeitlich begrenzter Betriebspraktika starker
mit der Aufbau- wund Ablauforganisation sowie den
Entscheidungsprozessen klein- und mittelstindischer Unter-
nehmen vertraut gemacht werden.

Die Personalstirke des Amtes fiir Wirtschaft muB so bemessen
sein, daB die Unteérnehmen in angemessenen Zeilabstinden
wiederkehrend durch dieselben Mitarbeiter besucht werden
kinnen. Das Amt ist damit auf einem relativ aktuellen
Informationsstand iiber die Entwicklung der Unternehmen:;
es wird damit aber insbesondere auf Dauer eine vertrauens-
volle Zusammenarbeit zwischen den Unternehmen und
dem Amt fiir Wirtschaft als ihrer Anlaufstelle im Rathaus
peférdert. Das Amt fiir Wirtschaft muB dariiber hinaus im
kontinuierlichen Dialog mit allen am Wirtschaftsleben betel-
ligten Institutionen (IHK, DGB, Arbeitgeberverbande, Ar-
beitsamt, Kreishandwerkerschaft u.a.) den eigenen und
den gemeinsamen kiinftigen Handlungsbedarf fiir eine
wegweisende erfolgreiche Arbeit ermitteln.

Es wird angeraten. auch den Kontakt zwischen den Gremien
des Rates der Stadt und der Wirtschaft zu intensivieren. Der
AusschubB fir Wirtschaftsforderung sollte moglichst regelmaBig
seine Sitzungen bei einem Unternehmen oder einer der zuvor
beispielhaft genannten Institutionen abhalten.

Der Planungsausschufl sollte dies von Fall zu Fall dann tun,
wenn etwa im Rehmen eines Bauleitplanverfahrens die Belange
eines Unternehmens besonders beriihrt werden. Das gleiche
gilt fiir den kiinftigen Umweltausschull.
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Ebenso wird den Spitzen von Rat und Verwaltung empfohlen,

durch Betriebsbesuche, durch regelmalige Gespriche mit Ver-

tretern der Institutionen, durch eine institutionalisierte Dis-

kussion liber Wirtschaftsfragen - etwa Im Rahmen des bereits

beschlossenen Wirtschaftsforums - sich entscheidungsorientiert
persbnlich und unmittelbar mit den praktischen Anliegen der

Wirtschaft (Unternehmer und Arbeitnehmer) vertraut zu

machen und durch den stindigen Dialog zu einem besseren

gegenseitigen Verstehen beizutragen.

MOGLICHKEITEN DER ZUSAMMENARBEIT

Stadt und Verbinde sollten sich zu einer Gemeinschafts-
werbung fiir den Standort Wuppertal entschlieBen und sich
dabei nicht nur der herkommlichen Prospekt- und Plakat-
werbung bedienen. sondern dariiber hinaus die Maoglichkei-
ten der Werbung in nationalen und internationalen Medien
sowig in Verkehrsmitteln intensiv und aufgeschlossen prii-
fen. Ebenso kommt eine Gemeinschaftswerbung auf stark
frequentierten nationalen und internationalen Flughdfen in
Frape. Die Beteilipung an Messen und Ausstefllungen mit
einem gemeinsamen Stand sollte erwogen werden.

AnlaBlich des 60jahrigen Stadtbestehens wird 1989 ein
"Wirtschaftstag® als Gemeinschaftsveranstaltung von Stadt
und Verbinden organisiert. Diese Veranstaltung kann bei
entsprechender Resonanz v einer regelmillip wiederkeh-
renden Einrichtung (in Verbindung mit einer Wirtschafts-
schau ) ausgebaut werden.
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Die Stadt Wuppertal und der Einzelhandel soliten pemein-
sam die Errichtung einer Marketing-Gemeinschaft als Nach-
folgerin der bestehenden Wearbegemeinschaften betreiben.
Aufgabe dieser Marketing-Gemeinschaft ist die Wiederbe-
lebung der Einzelhandelsstandorte.,

UNTERSTUTZUNG DER GEWERBLICHEN PRODUKTION

Aus okologischen Grinden ist der Flichenbedarf der
Wirtschaft verstirkt durch StandertsicherungsmaBnahmen
und durch Mutzbarmachung von Gewerbebrachen zu decken.
Es miissen aber auch neue Gewerbeflichen fiir solche Unter-
nehmen erschlossen werden, deren Existenz oder Verbleib
in Wuppertal durch andere MaBnahmen nicht gesichert
werden kann.

Wirtschaftsforderung  in kleinbetrieblich gepragten Reglonen
bedeutet eine Aktivierung der DBeratungstitigkeiten der
Industrie- und Handelskammern, der Handwerkskammern,
der freiberuflichen Betriebsberater sowie der rechts- und
steverberatenden Berufe.

Besondere Aufmerksamkeit ist dem Investitionsgiiterbereich,
den Ziehereien, Kaltwalzwerken, Druckereien und der Kunst-
stoffverarbeitung zuzuwenden, da das Land Nordrhein-Westfalen
in diesén Bereichen in den letzten Jahren liberdurchschnittlich
hohe Arbeitsplatzschaffungseffekte der Kleinbetriebe ver-
zeichnen konnte.
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Dariiber hinaus ist die Errichtung eines Transferzentrum
( Bergische ldeenwerkstatt) vornehmlich fiir die mittel-
stindische [ndustrie und das Handwerk des bergischen
Landes zu erwdgen. Triger sind insbesondere die Stadt, die
Bergische Universitit - Cesamthochschule Wuppertal, die
Technische Akademie sowie eventuell einige private Institu-
tionen.

Die "Bergische ldeenwerkstatt” konnte sich um folgende
Aufgaben kiimmern:

- Technische Entwicklung fiir den Werkzeug- und
Maschinenbau (insbesondere der Laser-Technik),

= Umsetzung von Verfahrensinnovationen,

- Entwicklung und Transfer handwerklicher Techniken,
-  produktionsnahe Dienstleistungen,

-  Wissenstransfer sowie berufliche Aus- und Weitarhil-
dung bei der Anwendung neuer Verfahrenstechnologien,

- Beratung zu allen Fragen der Produkt- und Verfahrens-
innovationen in Verbindung mit allen infrage kommenden
Fachinstitutionen sowie den einschligigen Datenbanken.

Zusdtzlich kénnte das Transferzentrum als sténdige und aktuelle

Ausstellung der Produkte des Bergischen Raums dienen.
Konzentrieren Solite sich die “Bergische [deenwerkstatt”™

auf die vier S3ulen der Bergischen Industrie (Maschinen-
und Werkzeugbau; Elektrotechnik; Chemische Industrie;
Textilindustrie).

Hinzu treten miiBte eine Messepolitik, die die Abhangigkeit
vieler Unternehmen von wenigen GroBabnehmern reduziert und
neue Absatzwege ins In- und Ausland erdffnet. Die ErschlieBung
neuer Markte im Ausland ist vor allem unter dem Blickwinkel
des pemeinsamen EG-Binnenmarktes ab 1993 wichtig.
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AUSBAU VON DIENSTLEISTUNGEN

Was den Bereich der einwohnerabhiingigen Dienstleistungen
betrifft, so ist zu priifen, welche “Dienstleistungs-Nischen"
stirker besetzt werden sollten und wie das Einkaufsklima
verbessert werden kann. Dabei ist u.a. an die Schaffung
giner eigenen Einkaufsatmosphéire (Einkaufen "unter Glas®,
Ausnutzen der Gemengelage und der ilteren Bausubstanzen
fiir eine Bazarkulisse) sowie die Spezialisierung in bestimmten
Leistungsbereichen (Spezialititenrestaurants, Ausnutzen des
relativ hohen Auslinderbesatzes fiir eine internationale Kiiche)
zu denken.

Bei den einwohnerunabhingigen unternehmensnahen Dienst-
leistungen' handelt es sich um einen Tertidrbereich, der -
gemessen an der Zahl der Beschiftigten - in den letzten
Jahren stark expandierte. Zu diesem Sektor gehiren
Leistungen, die von den Unternehmen nicht selbst erbracht
werden kdnnen, weil fiir sie ein unregelmiafiger bzw. (bezogen
auf das einzelne Unternehmen) geringer Bedarf besteht und
innerhalb der Unternehmen das Problem der Effizienz-
kontrolle nur mit groBem Aufwand geldst werden kann.

Zu dan unternehmensnahen Dienstleistungen gehdren u.a. Einrich-
tungen der Rechtsberatung. Steuerberatung. Wirtschaftspriifung
und Unternehmensberatung, der Architekten, beratenden Ingenieure,
der Werbung, Datenverarbeltung sowla die vielen Schraibbliros brw,
Auskunfteien, Industrial Design, Marketing-Beratung, Ubersetzungs-
bilros.
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Die Leistungen hingen entschieden von der beruflichen

Qualifikation der Anbleter ab und sind nur begrenzt delegierbar.
Deshalb dominiert in diesem Bereich der Kleinbetrieb und

hiufig auch die iiberregionale Orlentierung. Letzteres macht

die Entwicklung dieses Bereiches von der regionalen Einwohner-
basis unabhdngig, verlangt aber die Nahe zu hochwertigen

Fernverkehrsverbindungen (Autobahnen, [C-5tationen und

Flughiifen). Dies und ein potentieller Kundenkreis im Umfeld

von ca. 60 - 100 km ist bezogen auf Wuppertal vorhanden.

Eine City-Orientierung ist nicht erforderlich und die Integration

dieser Berufe In eine polyzentrische Stadt wie Wuppertal daher

maglich. Zumeist handelt es sich auch um gut dotierte Arbeits-
plitze mit "Sprungbrettfunktion® in etablierte GroBunternehmen.
Eine raumliche Machbarschaft solcher Aktivititen wiirde sich

mit Agglomerationsvorteilen verbinden. Die Ansiedlung

bzw. Errichtung spezieller Ausbildungseinrichtungen (evtl. in

Kooperation mit der Universitit) wire wahrscheinlich, Der

Ausbau dieser unternehmensnahen Dienstleistungen wiirde

im weitestan Sinne wie eine Verbesserung in der

Ausstattung mit Standortfaktoren wirken.

Hinzu kommt, daB die meisten beratenden Berufe, was die

Verbesserung des stidtischen bzw. regionalen Imagewertes

angeht, wichtige Ansprechpartner und Multiplikatoren sind.
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AUSBAU EINES 'MEDIEN- UND KULTURKOMPLEXES'

Der Kunst- und Kulturbereich gewinnt auch unter &kono-
mischen lberlegungen an Bedeutung. Man kann z.B. nach-
weisen, daB dieser Bereich in einigen Fillen einen beachtli-
chen Teil des regionalen Einkommens- und Beschiftigungs-
volumens auf sich vereinigt, das Image einer Stadt zu ver-
bessern vermag und auch als sogenannter ‘weicher' Stand-
ortfakter zunehmend Bedeutung erhdit. Im Mittelpunkt
stehen dabei ein Kernbereich, der vor allem selbststandige
Kiinstler und Publizisten, Verlage und Machrichtenvermittler,
Theater und Orchester, die Herstellung von bespielten
Tontrigern, die Film- und Videowirtschaft, Horfunk und
Fernsehen umfaBt, aber auch Museen und Kunstausstellun-
gen, Denkmalschutz und 6ffentliche Kulturverwaltung.

Hinzu treten die vor- und nachgelagerten Wirtschaftsbereiche:

- die Druckereien, Buchbindereien, Hersteller von
fotochemischen Produkten, filmtechnische Betriebe,

- die Produzenten von Papier und Druckmaschinen,
von Rundfunk-, Fernseh- und phonotechnischen
Gerdten, von Musikinstrumenten etc.,

- der Handel mit Biichern, Zeitschriften, Schallplatten
und sonstigen Tentragern, Kunstgegenstianden und
Bildern .

Wenn es gelingt, den Kernbereich zusammen mit den vor-
und nachgelagerten Bereichen regional zu biindeln, rechnet
sich haufig auch eine Subventionierung des Kerns (z.B. in
den stadtischen Kultureinrichtungen ). Unberiicksichtigt blei-
ben hierbei noch die Erhdhung der regionalen und kom-
munalen Standortattraktivitit sowie die indirekten Wachstums-
impulse, etwa durch eine Steigerung der innovativen Kreativitit.
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Fiir die Schaffung eines derartigen Kultur- und Medien-
komplexes sind wichtig:

eine pute Verkehrsanbindung,
das Image der Branche am Standort,
das Lohn- und Gehaltsniveau ,

das Angebot von Fachkriften im
inhaltlich-kreativen Bereich,

das Angebot an freien Mitarbeitern,
das Angebot an technischen Mitarbeitern.

Es ist zu priifen, Inwiefern die Entwicklung eines derartigen
Kultur- und Medienkomplexes fiir Wuppertal in Frage kommt.

STEIGERUNG DER QUALIFIZIERUNG

Zur Steigerung der Qualifizierung der in Wuppertal titigen
Menschen ist zundchst ein gut ausgebautes stidtisches
Bildungssystem wichtig:

stadtteilnahe Grundschulen mit vielfdltigen Kontakien
zur stidtischen Umwelt (Offnung der Schulen),

ein qualifiziertes Angebot an weiterfithrenden Schulen
( Hauptschulen, Gesamtschulen, Realschulen und
Gymnasien),

ein ausreichendes Angebot an beruflichen Schulen

{mit vielfaltipen Bildungswegen im Beruf und
modernen Werkstitten).
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Fir die weitere Entwicklung der Qualititen ist ein ausge-
bautes Weiterbildungsangebot von Bedeutung:

= zur beruflichen und allgemeinen Weiterbildung
{von der Volkshochschule bis zur Technischen Akademie ),

- zur Stirkung der personlichen Kompetenzen, etwa
im Bereich der sprachlichen und der technologischen
Weiterbildung, aber auch im kreativen Bereich,

- zur wissenschaftlichen Weiterbildung (u.a. durch
entsprechende Angebote der Bergischen Universitat),

TOURISMUS

Es bedarf erheblicher Werbeanstrengungen in Form von
Plakaten, Prospekten, Kooperationen mit Reisebiiros, Om-
nibus-Unternehmen sowie der Kontaktpflege mit Vereinen
und Verbanden, damit sich Touristen in Richtung auf eine

Stadt wie Wuppertal in Bewegung satzen.

Wuppertalintern konnte die Forderung derartiger Werbean-
strengungen durch die Marketing-Gemeinschaft Wuppertal
sowie durch eine moglicherweise doch noch rustandekom-
mende Neugriindung des wegen mangelnden Engagements
und Interesses nicht mehr bestehenden Wuppertaler Ver-
kehrsvereins erfolgen.

Von proBter Bedeutung fiir die Forderung von Tourismus
und Geschiftsreiseverkehr nach Wuppertal ist vor allem die
Realisierung  des geplanten Hotelbaus am Johannisberg mit
der damit verbundenen, allerdings auch aus anderen Griinden
dringend notwendigen Sanierung der Wuppertaler Stadthalle.
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Hotelbau und funktionstiichtige Stadthalle bioten die Gewdhr,
daB sich kiinftig erheblich mehr Tagungen und Kongresse
kleinerer oder mittlerer GréBenordnungen in Wuppertal orga-
nisieren liefen.

Unter Marketing-Gesichtspunkten erscheint es notwendig,
die wirtschaftlichen Aspekte von Tagestourismus und Ge-
schaftsreiseverkehr naher zu untersuchen.
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ZUSAMMENFASSUNG

Eine moderne zukunftsweisende Stadtentwicklung ist nur auf
Basis einer gesunden und lebensfihigen Wirtschaft moglich.
Es ist Aufgabe der Stadt die notwendigen Rahmenbedingungen
dafiir zu schaffen.

Aus Kreisen der Unternehmer wird oft beklagt. dafi Entschei-
dungsprozesse bei Rat und Verwaltung zu langsam abliefen und
daB das Rathaus iiber zuwenig Sachkompetenz fiir Fragen der
Wirtschaft verfiige.

Zur Verkiirzung von Entscheidungsablaufen sollte das Amt
fiir Wirtschaftsférderung als zentrale Anlaufstelle ausgestaitet
werden und simtliche Aufgaben und Entscheidungen koordi-
nieren, die die Wuppertaler Wirtschaft betreffen. Diese neue
Funktion des Amtes fiir Wirtschaftsférderung kann durch Umbe-
nennung in “Amt fiir Wirtschaft® betont werden. Kompetenz
und Leistungsfihigkeit des Amtes fiir Wirtschaft konnen er-
hiht werden durch Betriebspraktika fiir Mitarbeiter mit Ver-
waltungsausbildung, kontinuierlichen Dialog des Amtes fiir
Wirtschaft - vorausgesetzt die Personalstirke des Amtes filr
Wirtschaft ist ausreichend - mit allen am Wirtschaflsleben
beteiligten Institutionen sowie Intensivierung des Kontaktes
twischen den Gremien des Rates der Stadt und der Wirtschaft.

Die Zusammenarbeit von Stadt und Verbiinden kann durch

eine Gemeinschaftswerbung fiir den Standort Wuppertal so-

wie durch die Organisation eines “Wirtschaftstages®™ 2zum

60jahrigen Stadtbestehen konkret umgesetzt werden. Die

Stadt Wuppertal kann zusammen mit dem Einzelhandel eine

Marketing -Gemeinschaft zur Wiederbelebung der Einzelhandels-
standorte betreiben.
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Der Industrielle Sektor hat in Wuppertal immer noch eine
groBe Bedeutung, deshalb solite die gewerbliche Produktion
unterstiitzt werden. Besonders wichtig ist es, den Flichen-
bedarf der Wirtschaft durch Standortsicherungsmafinamen,
MNutzbarmachung von Gewerbebrachen, aber auch durch die
Erschliefung von neuen Gewerbeflichen zu decken. AuBer-
dem soliten insbesendere in klein- und mittelstindisch
geprigten Reglonen die Beratungstitigkeiten ausgebaut
werden.

Ebenfalls forderlich Ffiir die klein- und mittelstindische
Industrie und das Handwerk des Bergischen Landes ist die
die Errichtung eines Transferzentrums (Bergische Ideen-
werkstatt), wobei die Stadt gemeinsam mit wissenschaft-
lichen und privaten Institutionen Triger sein kinnte. Dariiber
hinaus solite eine Messepolitik zur Reduzierung der Abhdn- -
gigkeit vieler Unternehmen von wenigen GroBabnehmern
mern hinzukommen.

AuBerhalb des handwerklich-mittelstandischen Bereichs soll-
te sich die Wirtschaftsforderung vor allem dem privaten
Tertidrsektor und hier insbesondere den unternehmens-
orientierten Dienstleistungen zuwenden. Eine Herausbildung
unternehmensnaher Dienstleistungen ist in  Wuppertal
moglich, weil Aktivititen in diesem Bereich nur einen
geringen Flichenbedarf je Arbeitsplatz erfordern, eine
City-Orientierung nicht notwendig ist und der Kleinbetrieb
sowie oft auch eine liberregionale Orientierung dominieren.

Wirtschaftsforderung betrifft Arbeitgeber und Arbeitnehmer.
Hohe berufliche Qualifikation der Arbeitskrifte tragt dazu
bei, das vorzeitige Ausscheiden aus dem Erwerbsleben ru
verhindern. Dariiber hinaus ist sie unverzichtbar fir die
Qualitit des Wirtschaftsstandortes Wuppertal.
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Dem Kulturbereich ist auch unter dkonomischen Aspekten
mehr Aufmerksamkeit zu schenken, weil er einen beacht-
lichen Teil des regionalen Einkommens- und Beschifti-
gungsvolumens auf sich vereinigt, das Image einer Stadt zu
verbessern vermag und als “weicher” Standortfaktor zuneh-
mend Bedeutung erhilt.

Tagestourismus und Geschiftsreiseverkehr kann ebenfalls
sehr positive wirtschaftliche Konsequenzen haben, sich vor-
teilhaft auf das Image von Wuppertal auswirken und erheb-
liche Wirkungen durch Multiplikatoren nach sich ziehen,
deshalb lohnt sich auch eine Férderung dieses Bereiches.
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MASSNAHMENKATALOG

I. Verkiirzung der Entscheidungen und Steigerung der Kompetenz

- Ausgestaltung des Amtes fiir Wirtschaftsforderung als
zentrale Anlaufstelle fiir alle wirtschaftlichen Belange

- geitlich begrenzte Betriebspraktika fiir Mitarbeiter mit
Verwaltungsausbildung

- stindiger Kontakt zu allen am Wirtschaftsleben beteiligten
Institutionen (Voraussetzung: ausreichend Personal im Amt
Fiir Wirtschaftsforderung) sowie Intensivierung der Kontakte
zwischen den Gremien des Rates der Stadt und der Wirtschaft

2. Moglichkeiten der Zusammenarbeit

- Gemeinschaftswerbung (Stadt und Verbinde]

- Wirtschaftstag zum 60jihrigen Stadtbestehen levtl. zur
wiederkehrenden Einrichtung ausbauen)

- Errichtung einer Marketing-Gemeinschaft

3. Unterstiitzung der gewerblichen Produktion

- Deckung des Flichenbedarfs der Wirtschaft
- Aktivierung ven Beratungstatigkeiten

- Errichtung eines Transferzentrums

- Messepolitik zur Erschliefung never Mirkte
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4, Ausbau von Dienstleistungen

= einwohnerabhingige Dienstleistungen:
'Dienstleistungs-Nischen' besetzen
(Spezialisierung im Bereich der Gastronomie)
‘eigene Einkaufsatmosphare’ schaffen
(Einkaufen "unter Glas”, Bazarkulisse)

- einwohnerunabhdngige Dienstleistungen f6rdern

5. Ausbau eines Medien-, Kultur- und Freizeitkomplexes

- Kernbereich (selbstindige Kiinstler und Publizisten,
Verlage und Nachrichtenvermittler, Theater und Qrchester,
Film- und Videowirtschaft, Museen, Kunstausstellungen

etc.) mit den vor- und nachgelagerten Bereichen
regional biindeln

6. Steigerung der Qualifizierung

- gut ausgebautes stidtisches Bildungs- und
Weiterbildungsangebat
7. Tourismus
- Werbung (Prospekte, Plakate etc.)
- MNeugriindung des Wuppertaler Verkehrsvereins
- Realisierung des geplanten Hotelbaus am Johannisberg

und Sanierung der Wuppertaler Stadthalle zur Forderung
von Tagungen und Kongressen



STARTPROJEKTE
Damit sollte man beginnen ...

1989 (vor dem Stadtfest)

I.  Organisation des Wirtschaftstages
zum 60jahrigen Stadtbestehen

2. Info-Faltblatt:

Ausgestaltung des Amtes fiir Wirtschaft
als zentrale Anlaufstelle

Stadtfest am 12./13.08.1989

I Wirtschaftstag zum 60jihrigen Stadtbestehen
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3. SCHONES WUPPERTAL
SCHWERPUNKT UMWELT

VERBESSERUNG DER UMWELTQUALITAT

Das ist die Aufgabe:
In einer industriell geprigten Stadt die Umweltqualitit spiirbar
und sichtbar verbessern.

MNur wenn es gelingt, Wuppertal von dem Image einer
grauen, schmutzigen und beengten Industriestadt zu befreien,
kann sie eine positive Zukunft als Standort fur Wirtschaft und
Arbeiten, Wohnen und Freizeit, Einkaufen, Kultur und Bildung
gewinnen, Dafiir sind weitreichende MaBnahmen erforderlich,
die die Umweltqualitit der Stadt spiirbar und sichtbar ver-
bessern. Nachhaltig gesunde Lebensbedingungen verlangen eine
deutliche Reduzierung des Energie- und Rohstoffverbrauchs
und weniger Emissionen, sei es als Luftbelastung, Abwasser
oder Abfall. Ziel ist damiit eine auch @sthetisch schine Stadt
als Verbindung zwischen der an menschlichen MaRstaben
und menschlichem Wohlbefinden orientierten gebauten Umwelt
und einer inmitten der Stadt erlebbaren natiirlichen Landschaft.

Angesichts der realen Umweltzerstorung und -belastung kann
Umweltschutz nicht die Funktion einer lastigen, kostenverur-
sachenden Restriktion haben. Vielmehr sind umweltfreundliche
Produkte und umweltfreundliche Produktionsverfahren eine
Voraussetzung fir die Zukunftssicherung der Betriebe selbst.
Okologisch sparsam zu wirtschaften, d.h. Lirm- und Luftbe-
lastung, Energieaufwand, Wasserverbrauch, Abwasserbelastung
und Abfille zu mindern, wird immer mehr zum betrieblichen
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Kostenvorteil. In jedem Fall ist es mit positiven Folgen fiir
die Stadt sowie mit volkswirtschaftlichem Nutzen verbunden.

Umweltschutz ist nicht unabhingig von anderen Zielen zu
sehen, da menschliches Leben ohne Umwelteingriffe nicht
denkbar ist. UmweltbewuBtes Wirtschaften, umweltbewuBte
Stadtpolitik verlangt deshalb eine kritische Suche nach neuen
Gleichgewichten  zwischen  Wohlstandsvermehrung  und
Verzicht, zwischen Ressourcenvergeudung und Ressourcen-
schonung, zwischen Flachenverzehr und Erhalt der natiirlichen
Umwelt. Mit Mitteln der Technik konnen Umweltbelastungen
deutlich reduziert werden. Umwelttechnik und Gkologisch
sanfte Technik konnen selbst zum Schwerpunkt von Betrieben
auch in Wuppertal werden. Stadt und Natur diirfen nicht als
sich ausschlieBende Gegensitze betrachtet werden. Fir das
UmweltbewuBtsein der Stadtbewchner ist natiirlich der ver-
antwortliche und schonende Umgang mit der Umwelt eine un-
verzichtbare Vorraussetzung - und damit fiir eine lebenswerte
Zukunft. Deshalb muB es moglichst viel Natur in der Stadt

geben,

LOSUNGSANSATIE :

SANFTE TECHNIKEN

im Sinne der Zielsetzung einer Férderung umweltfreundlicher
Produkte bzw. umweltfreundlicher Produktionsverfahren und
der Reduzierung betriebswirtschaftlicher Umweltkostengriofien
wie Energie, Wasser, Abfille, Abwasser, Larm, Flichen-
verbrauch usw. sollten wuppertalspezifische Dienstleistungs-
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angebote orpanisiert werden, die entsprechende Einspar-
und Umstellungshilfen bieten., Ein geeigneter Ansatz-
punkt vor dem Hintergrund einer puplic private partnership
sind die Wuppertaler Stadtwerke, die nicht nur Energie und
Wasser verkaufen, sondern im Sinne einer erweiterten
Aufgabenstellung auch Dienstleistungen zur Verbrauchs-
reduzierung anbieten kénnen. Beispielhafte Ansatzpunkte in
dieser Richtung finden sich bei den Stadtwerken in Bremen
und Saarbriicken, sowie bei dem Hamburger Zentrum Fiir
Energie, Wasser und Umwelt (ZEWLU).

Ein zweiter Ansatzpunkt ist die Errichtung eines Techno-
logiezentrum fiir “sanfte”, umweltfreundliche Techniken.

Ein solches Zentrum konnte als Muster- und Ausstellungs-
haus fir okologische Hausmodernisierung und Hausbewirt-
schaftung fungieren. AuBerdem kénnte es ein Platz fiir
innovative Firmen (Handwerker usw.) Im Bereich sanfter,
tkologisch angepafiter Techniken sein.

Dieses Technologiezentrum kann eine weitere Komponente
der "Bergischen Ideenwerkstatt * (Siehe Gliederungspunkt C2 )
sein.

UMWELTFREUNDLICHES WOHNEN

In vergleichbarer Weise sind Ansatzpunkte denkbar, die
Wohnnebenkosten umweltfreundlich zu reduzieren. Hierzu
zahlen in erster Linie Heizung, Wasser und Abwasser. Der
Rat der Stadt Wuppertal hat fiir das Jahr 1989 Mittel Fiir
cinen Wettbewerb “Okologische Hausmodernisierung” be-
reitgestellt, dessen Grundlage ein Handbuch fiir okologi-
sche Verbesserungsmoglichkeiten im und am Gebdude sein
soll.
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Dem objektiven und subjektiven Wohlbefinden, aber auch dem
Stadtklima dient eine vermehrte Begrilnung (Fassaden, Dacher,
Innenhife, Strafenrdume und Griinflichen). Selbstverstindlich
tragen auch alle lirm- und emissionsmindernden MaBnahmen
- z.B. beim Verkehr - zum Wohlbefinden bei.

UMWELTVERTRAGLICHER VERKEHR

Der Verkehr, insbesondere der motorisierte Individualver-
kehr, ist durch Luftbelastung und Lirm eines der zentralen
Umweltprobleme. Dariiber hinaus greift der Verkehr durch
Zerschneidungen und Trennungswirkungen, aber auch durch
betrichtliche Unfallrisiken in den Lebensraum der Stadtbe-
wohner ein. Den Verkehr stadt- und umweltvertriglicher zu
machen, ist deshalb ein positives Ziel im Zukunftsthemen-
feld Umwelt-Stadt.

Beispielhaft fir dieses Themenfeld sind die geplanta Umge-
staltung der TalstraBe und bisherige sowle zukiinftige MaBnah-
men zur Verkehrsberuhigung/ Wohnumfeldverbesserung, etwa
in Form flichenhafter Tempo-30-Zonen auBerhalb der Haupt-
verkehrsstraBen, Frpinzend hierzu sind umweltgerechte Ver-
kehrsarten zu fordern; zu FuB gehen, Rad fahren, Benutzung
dffentlicher Verkehrsmittel. Dazu ist nicht zuletzt der Gffent-
liche Nahverkehr umweltfreundlicher und insgesamt attrakti-
ver zu machen. StraBen sind als Teil des wohnungsnahen
Lebensraumes zu verstehen und zu gestalten.
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STADT DER KURZEN WEGE

Innenentwicklung ist seit dem ersten Stadtentwicklungskonzept
van 1973 (raumlich-funktionales Stadtentwicklungskonzept) die
noch immer geltende Maxime der Wuppertaler Stadtentwick-
lung. Die Entwicklungskrifte und Investitionen sollen auf die
Umgestaltung und Erneuerung der bebauten Stadt konzentriert
werden, um eine unnitige Zersplitterung der Krifte zu vermei-
den und den nach 150 Jahren industrieller Stadtentwicklung
knapp gewordenen Freiraum yu schonen. Diese Maxime pragt
inzwischen weitgehend die Raumordnungs- und Stadtebau-
diskussionen in der Bundesrepublik Deutschland.

Ahnlich radikal wie der Wechsel von dem als Urbanisierung
bezeichneten fachenhaften Stadtewachstum zur Innenent-
wicklung ist die Umwertung des rdumlichen Nebeneinan-
der von Wohnen und Arbeiten. Die Gemengelage wider-
sprach der Zielsetzung einer gegliederten Stadt und den
runichst geltenden Umweltschutzzielen, die vom Aus-
einanderriicken storender Funktionen ausgingen (vgl.
Abstandserlall fiir Nordrhein-Westfalen). Inzwischen werden
Innenentwicklung und Nebeneinander von Wohnen und
Arbeiten als notwendige Voraussetzungen fiir Funktions-
mischung, soziales Leben und Urbanitit gesehen. Die Funk-
tionsmischung sowie das Nebeneinander von Wohnen und
Arbeitsstitten reduzieren die Verkehrswege und zwingen
zur Riicksichtnahme, also zum aktiven Umweltschutz,
wihrend rdumlich funktionelle Gliederung und groBe
Abstandsflachen den Umweltschutz eher gelihmt, denn gefor-
dert haben.
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Gewerbestandortsicherung, Gewerbeflichenrecycling, Umnut-
zung von Fabrikgebiuden, etwa fir Modellprojekte neuer

Arbeits-, Wohn- und Lebensformen, Wohnprojekte in den
Innenstidten sind Beispiele fiir diese umweltorientierte
Stadtstruktur der kurzen Wege.

STADTGESTALTUNG

Aufbauend auf stadtklimatischen und lufthygienischen Ziel-
vargaben lassen sich asthetische Zielvorgaben fiir den zukiinfti-
gen Stadtebau formulieren, die eine griBere Durchmischung
kiinstlicher und patiirlicher Umwelt zum Ziel haben. Beispielhaft
hierfur sind die Umgestaltung der Wupper, die Renaturierung
bzw. Freilegung von Bachlaufen, die Fassadenbegriinung und
die Pflege und Neupflanzung von StraBenbdumen.

RECYCLING

Im Unterschied zum bisherigen industriellen ProduktionsprozeB,
geht die zukunftsorientierte Abfallwirtschaft vom Recycling.
d.h. einem SchlieBen des Stoffkreislaufes aus. Dauerhaft gefihr-
liche, nicht abbaubare Abfille miissen nach Miglichkeit ver-
mieden, wieder verwertbare Stoffe wieder verwendet, andere
Stoffe in den Naturkreislauf zuriickgegeben werden. Vor diesem
Zielhintergrund kommt dem Abfallwirtschaftskonzept im Rahmen
des Themenfeldes Umwelt-Stadt besondere Beispielfunktion
zu. Verstirkt wird dieses Gewicht durch ein gemeinsames Vor-
gehen der drei bergischen GroBstadte Remscheid, Solingen und
Wuppertal und aktuell durch eine kurzfristig in Auftrag zu
gebende Marketingkonzeption fir Abfallvermeidung und erste
abfallwirtschaftliche Mafinahmen.
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LEBENSADER WUPPER

Wasser ist generell ein unverzichtbares Lebens- und Produk-
tionsmittel. Abwasserreinigung und Gewiasserschutz werden
immer aufwendiger. Fiir Wuppertal ist fiir die anstehenden
Gewésserschutzinvestitionen eine Gesamtinvestitionssumme
von ca, 750 Mio DM errechnet worden. Bei steigenden
Wasser- und Abwassergebiihren ist Wasser und Abwasser
sparen Ffiir den Verbraucher betriebswirtschaltlich sinnvoll
(vgl. Umwelt-Wirtschaft und Umwelt-Wohnen).

Wasser in der Stadt muB nicht gleichbedeutend mit “viel
Regen” und “schlechtem Klima™ sein. Stadtflisse und Wasser-
landschaften kdnnen ebenso anmutend und anziehend sein wie
natiirliche Bachidufe, kiinstliche Brunnen und Kaskaden sowie
sinnfillipe Mutzungen des Wassers, sel es fiir Energiege-
winnung. Spielen oder Freizeitsport.

Beispiele einer wuppertalspezifischen "Umwertung” des Wassers
konnen die Umgestaltung der Wupper, die Renaturierung bzw.
Freilegung von Bachldufen auch in innerstidtischen Gebieten,
die kiinstlerische Bearbeitung des Themas Wasser oder die
Visualisierung des vielfdltigen Nutzens des Produktionsmittels
Wasser sein.
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FREIZEITAUFCABE UMWELT

Umwelt- und Naturzusammenhinge miissen fiir den Stadtbe-
wohner (wieder) begreifbar werden. Im kemmunalen Bildungs-
und Freizeitangebot miissen deshalb entsprechende Voraus-
setzungen gegeben sein. Wichtige Ansatzpunkte existieren
bereits:

Der Wuppertaler Zoo mit seiner Zooschule, das Fuhlrott-
Museum (Museum Ffiir Natur und Umwelt) mit eigener
Museumspddagogik, die Station Natur und Umwelt, die
stadtische Umweltberatung, die Naturschutzverbinde in
Wuppertal. Wiinschenswert sind ein neuer, griferer Stand-
ort fur das Fublrott-Museum und ein MNeubau in dkologi-
scher Bauweise fir die Station Natur und Umwelt. Beide
Einrichtungen sollten tiber Vortrags- und Diskussions-
veranstaltungen hinaus moglichst viele “Umweltbaustellen”
anregen und betreven (Garten der Station Matur und Um-
welt, Schulgirten, VerbesserungsmaBnahmen an Schulen und
Kindergarten usw.) sowie Oko-Lehrpfade in Griin- und
Parkanlagen, am Rand von Biotopen und NMNaturschutzgebie-
ten einrichten.

AUFGABEN DES STADTMARKETING

Umweltschutz muB sinnvell und sichtbar sein, damit er im
Rahmen der Stadt- und Wirtschaftsentwicklung positiv ver-
standen wird. In eben diesem Sinne kann das Stadtmarketing
dazu beitragen, zukiinftipe Bilder einer umweltgerechten
Stadt zu entwerfen, Aktionen und Ereignisse zu planen und
das Leitbild der Umwelt-Stadt nach innen und auBen zu ver-
markten.



ZUSAMMENFASSUNG

Mur wenn es gelingt, Wuppertal von dem Image einer grauen,
schmutzigen und beengten Industriestadt zu befreien, kanm
sie eine positive Zukunft gewinnen. Gesunde Lebens-
bedingungen verlangen geringere Umweitbelastungen. UUm-
weltfreundliche Produkte und umweltfreundliche Produk-
tionsverfahren sind eine Voraussetzung fiir die Zukunfts-
sicherung der Betriebe. Okologisch sparsam zu wirtschaften
wird zunehmend zum betrieblichen Kostenvorteil. Stadt umd
MNatur diirfen nicht als sich ausschlieBende Gegensitze
betrachtet werden. UmweltbewuBtsein setzt den Umgang
mit der Matur auch in der Stadt voraus.

Zur Verbesserung der Umweltqualitit kénnen 2 B. sanfte
Techniken ein Schwerpunkt belrieblicher Beratung und des
Wuppertaler Technologiezentrums werden. Umweltfreundli-
ches Wohnen soll durch einen Wettbewerb "Okologische
Hausmodernisierung™, durch vermehrle Begriinung sowie
lirm- und emissionsmindernde MaBnahmen geftrdert werden.
Beispielhaft fir einen umweltvertriglicheren Verkehr sind
die geplante Umpestaltung der TalstraBle, Michenhafte
Verkehrsberuhigung und die Forderung umwellgerechter
Verkehrsarten.

Wuppertal ist eine Stadt der kurzen Wege, Das umweltver-
trégliche Nebeneinander von Wohnen und Arbeiten sorgt fiir
Funktionsmischung, soziales Leben und Urbanitit.

Gewerbestandortsicherung, GewerbefTichenrecycling und die
Umnutzung von Fabrikgebiuden sind Beispiele fiir eine um-
weltorientierte Stadtstruktur der kurzen Wege.
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In der Stadtgestaltung kommt es neben einer guten Archi-
tektur auch auf eine natiirlich schine Stadt an, auf eine
gute Durchmischung kiinstlicher und natiirlicher Umwelt,

Im Bereich Abfallwirtschaft haben die bergischen Grofstidte
bereits beispielhalte Vorarbeiten geleistet, die nunmehr in
einer Marketing-Konzeption fiir Abfallvermeidung durch
erste abfallwirtschaftliche Mallnahmen umgesetzt werden.

Mit einem Programm fiir die Lebensader Wupper kann ein
iiberragendes Beipiel fiir eine Neubewertung des Wassers
geschaffen werden, etwa durch Freizeitnutzung, durch
Renaturierung und Freilegung von zuflieBenden Bachliufen,
durch die kiinstlerische Bearbeitung des Themas Wasser
und das Sichtbarmachen des vielfdltigen Nutzens des Pro-
duktionsmittels Wasser.

Umwelt- und Naturzusammenhinge den Stadtbewchnern be-
greifbar zu machen, ist als Freizeitaufgabe Umwelterzie-
hung. als. Freizeitaufgabe Umwelt durch den Wuppertaler
Loo, das Fuhlrott-Museum, die Station Natur und Umwelt,
durch Oko-Lehrpfade und “Umweltbaustellen® auszugestal-
ten.
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MASSNAHMENKATALOG

I, Sanfte Techniken

- Organisation wuppertalspezifischer Dienstleistungs-
angebote im Sinne der Zielsetzung umweltfreund-
licher Produkte, Produktionsverfahren, etc.

- umweltfreundliche Techniken im Rahmen der
“Bergischen ldeenwerkstatt”

2. Umweltfreundliches Wohnen

- Wetthewerb 'Okologische Hausmodernisierung'
3. Umweltvertriiglicher Verkehr

- Umgestaltung der B 7
- Verkehrsberuhigung (Tempo 30 - Zonen)
- Forderung umweltgerechter Verkehrsarten

4. Stadt der kurzen Wege

- Gewerbeflachenrecycling
- Umnutzung von Fabrikgebduden

5. Stadtgestaltung

- Umgestaltung der Wupper
- Umgestaltung/Renaturierung von Bachliufen, Anlagen etc.

b. chi
- Zukunftsorientierte Abfallwirtschaft/Recycling

7. Lebensader Wupper

- kiinstlerische Bearbeitung des Themas Wasser
- Visualisierung des vielfaltigen Mutzens des
Produktionsmittels Wasser

8. Freizeitaufgabe Umwelt

- Im kommunalen Bildungs- und Freizeitangebot
Umweltzusammenhinge begreifbar machen



STARTPROJEKTE

Damit sollte man beginnen ...
1989 (vor dem Stadtfest)

I. Aufforderung zum Wettbewerh
“Okologische Hausmodernisierung”

1989 (nach dem Stadtfest)

I Durchfilhrung des Wettbewerhs
"Okologische Hausmodernisierung”

1930

1.  Anliegerwettbewerb
(Bemalung, Begriinung etc.)

2. Wettbewerb
"Kiinstlerische Bearbeitung des Themas Wasser”

1991
1. Kiinstlerische Bearbeitung des Themas Wasser
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4. JEDE MENGE LEBEN
SCHWERPUNKT KULTUR UND FREIZEIT

KULTURELLE AKZENTE SETZEN

Das ist die Aufgabe:
In einer lebendigen und unterhaltsamen Stadt kulturelle
Akzente zu setzen.

Auch in Wuppertal gibt es 'eine ganze Menge Leben', man
muB es nur suchen und auch finden. Bei den Wuppertalern
selbst ist es ein recht verbreitetes Selbst- und Miliver-
stindnis, daB in der Stadt wenig los ist - und in den gros-
seren Machbarstidten entsprechend mehr. Wihrend manche
Wuppertaler daher hdufig lieber nach Koln und Diissel-
dorf, Essen und Bochum zu Kultur- und Sportveranstaltun-
gen fahren, kommen bereits heute zahlreiche Auswirtige zu
Wuppertaler Veranstaltungen (und loben deren “feeling™ ).
Wir sollten sie animieren, die Wuppertaler wieder zuriickzu-
bringen oder die Wuppertaler selbst ermuntern, haufiger
Giaste zu Veranstaltungen einzuladen.

Die vorhandene Vielfalt der Kultur- und Freizeitszene in Wup-
pertal bedarf demmnach vorrangig der gezlelten Aktivierung
und Akzentulerung - um bekannt zu werden und berechtigte
Aufmerksamkeit zu erregen. Kultur und Freizeit in Wuppertal
miissen stirker Gffentlich inszeniert werden! Ein Mangel im
Marketing fiir diese Bereiche ist die fehlende Information:
Uber die Wege zu den Kultur- und Freizeitorten, fiber Termi-
ne fiir Veranstaltungen, die man sucht: am Abend, am Weochen-
ende, in der nachsten Woche etc..
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Die Losungsansitze konzentrieren sich daher auf:
- die Konzentration von Veranstaltungen,

= lhre zeitliche und thematische Inszenierung,

- die rdaumliche Verbindung der kulturellen Orte,
- die Schaffung von kulturellen Treffpunkten und

Kulturwepweisern,
- die Gestaltung einer Freizeitlandschaft,
= die Firderung von sportlichen Hohepunkten.

LOSUNGSANSATZE -
KULTURELLE INSZENIERUNGEN

Bei der Vielzahl der Kuoltur- und Freizeitveranstaltungen im
Angebot Wuppertals fehlt es an kompakten Kulturterminen,
die als wiederholbare Attraktionen inszeniert werden, die
liberregionale Aufmerksamkelt erregen und zu ‘kulturellen
Markenzeichen' unserer Stadt werden.

Magliche Beispiele fiir solche Inszenierungen sind:

- eine "Wuppertaler Spielzeit " im Sinne von
“Platzgemacht™ oder “Urbs®.

Fiir die Kultur der 90er Jahre hat das landesweite
Projekt 'Kultur '90° des Kultursekretariats den
Wuppertaler Beitrag gelobt: ‘Urbs ‘86" :

Stadt und Kultur als Versuch, kulturell aktives
Leben mit dem tibrigen urbanen Leben zu ver-
binden, Kultur mit stadtischer Lebensweise zu
identifizieren (in Erinnerung an ein frithes
Wuppertaler Kulturfestival 'Urbs ‘71" ).
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In jedem Sommer (von Juni bis August) kinnen
kulturelle Veranstaltungen zu einem Kulturprojekt
zusammengefaBt werden, z.B. Kultur auf der
Straffe und in den Wohnguartieren, Kultur
auf Stadtplitzen (Platzgemacht), die jahrliche
‘Kulturpromenade’ und andere Kunst- und
Kulturaktionen.

Zentraler Spielort fir diese Aktionen wire in
jedem Jahr die Kultur- und Freizeitachse zwischen
Barmen und Elberfeld (1989 beim Stadtfest am
'lanpen Tisch', 1990 als 'Internationales Fest' mit
Auslanderkultur etc.), der ironische Titel kinnte
auch 'Bergisch Pepita' sein.

ein "Wuppertaler Festival’, z.B.
‘Grenziiberschreitungen’

Alle zwel Jahre gibt es (schon jetzt) pemeinsam
mit dem Wuppertaler Kultursekretariat ein Festival
der kulturellen Grenziiberschreitungen: Kiinstler
aller Arten und Sparten reagieren aufeinander
und improvisieren miteinander, etwa klassische
Musik und Tanz, Free Jazz und Bildende Kunst,
Theater und Film, Rockmusik und Literatur etc.

jahrlich wechselnde Prasentationen der
"Kulturstadt Wuppertal'

Jeweils wiirde ein Wuppertaler Kulturbereich in
einem kompakten Programm seine "High Lights’
vorstellen, z.B. 'Kunststadt Wuppertal' (zur
Wiedereraffnung des Von der Heydt-Museums
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verbunden mit einem Galerie- und Atelier-
programm). ‘Theaterstadt Wuppertal' (mit
einem zusammenhdngenden  Spielplan der
Inszenierungen von Holk Freytag, Friedrich
Meyer-Oertel und Pina Bausch), ‘Musikstadt
Wuppertal' (in Verbindung mit dem geplanten
‘Rheinischen Musikfest' des WDR) oder auch
eine Prisentation der freien Kulturszene.

KULTUR- UND FREIZEITACHSE

Entlang der B 7 und des "Tal-Raumes® zwischen Barmen
und Elberfeld (5. Schwerpunkt Lebensader “Tal-Raum")
fassen sich mehrere kulturelle Orte und Freizeitaktionen
zusammenfassen und prisentieren, in gemeinsamen Veran-
staltungen, Wochenendprogrammen, auf Plakaten, verbunden
durch ein 'Kulturticket' fiir Schwebebahn oder Bus. An
dieser 'Kultur- und Freizeitachse' liegen Einrichtungen und
Aktionsraume wie: Musikschule, Volkshochschule und Biblio-
thek, zwei Hiuser der Jugend, die Hofaue, das Schau-
spielhaus, die Haspelhduser, Fachbereiche der Universitat,
Szenenlokale und in Zukunft vielleicht auch wieder Galerien,
das Historische Zentrum und das Opernhaus, der Barmer
Bahnhof, das Atelier- und Galeriekollektiv, die Ausstel-
lungsraume des Museums, die Immanuelskirche, 'cinema’.
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KULTURELLE TREFFPUNKTE

Es sollte in Zukunft einige zentrale Orte geben, an denen man
einen stindigen und vollstindigen Uberblick liber die wichtig-

sten Kultureinrichtungen und Kulturveranstaltungen erhalten

kann. Wenn man dort hingeht, erfdhrt man, wie man weiter-
kommt, wenn man weiteres sucht: etwa an einer 'Kulturellen
LitfaBsiule’ (mit Plakaten und Ankiindigungen) und an einem
'Kultureflen Buffet' (mit Prospekten und Handzetteln), vielleicht
auch mit einem kulturellen Telefondienst etc.

Kulturelle Treffpunkte sollten mindestens in folgenden Ein-
richtungen vorgesehen werden:

- Haus der Erwachsenenbildung,

- Von der Heydt-Museum,

= Schauspielhaus,

1 Bﬁrﬁﬂv

- Barmer Bahnhof,

- Cinema,

- vielleicht -auch im Rathaus Barmen
und im Haus der Jugend.

KULTURWEGWEISER

In Zusammenarbeit mit der Bergischen Universitit ist ein
Kulturwegwelsersystem (mit mehreren Alternativen} ent-

wickelt worden.

2 Beispiele fiir ein raumliches Kulturwegweisersystem aus
der Arbeit von Design-Studenten an der Bergischen Univer-
sitit - Gesamthochschule Wuppertal:
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Kulturarbeiter

Entwurf von Klaus Viertmann

Wuppertal ist grau - meinen viele.

Wuppertal ist bunt - meine ich.

Wer diese Stadt kennenlernen miéchte, sucht ihr Gesicht,
Es ist die Schwebebahn.

Doch ist das alles?

Gibt es ein kulturelles Angebot?

Sicher,

Es zu erkunden und zu erleben bedarf eines Fingerzeiges.
Bedarf der Hilfe einer Person, die uns an die Hand

nimmt, uns auf den Weg dorthin begleitet.

Dazu bietet sich eine Hinweisperson an.

Die Hinweisperson hat die Aufgabe eines Kulturwegweisers.
Jede Kultureinrichtung in Barmen und Elberfeld hat einen
individuellen Kulturwegweiser.

Ich nenne ihn "Kulturarbeiter”.

Er bewegt sich mit unter den Menschen im Tal der Wupper.
Man trifft ihn auf der StraBe der Innenstadt von

Elberfeld und Barmen.

Elberfeld und Barmen haben ein Gesicht.

Wuppertal hat Kultur.
Sie zu betrachten, heiBt Wuppertal kennenlernen.
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Die Farbigkeit und die Konturen der Kulturwegweiser
spiegeln die Farbigkeit und die Konturen der Kulturvielfalt
Wuppertals wider.

Ein Band verbindet die Stadt.
Von Barmen iiber Elberfeld bis nach Veohwinkel.
Es ist Stahl.

Dieser Stahl trigt die Schwebebahn.
Wuppertals markantes Gesicht ist aus Stahl peschmiedet.

Stahlkultur.

Die Kulturwegweiser als “"Kulturarbeiter”

sind auch aus Stahl.

Sie sind in ihrer GrioBe der des Menschen angepafit.
Sie stehen einzeln oder in Gruppen.

Je nach dem.

In drei verschiedenen Formaten treten sie auf,
jeweils den Ortlichen Gegebenheiten entsprechend.

Die "Kulturarbeiter™ bewegen sich in
Richtung Kulturangebot.

Jeder bewegt sich individuell und
dynamisch zum Ziel.

Kommen Sie mit.

entnommen aus: Wolfgang Kérber (Hrsg.), Kulturwegwelser
Wuppertal, Berglsche Universitit - Gesamthochschule Wuppertal
Fachberaich %, 5. 11 = 12.
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Kulturplan

Entwurf Folger Ziese

Vorrangig ist die Absicht, anstelle einzelner Hinweise
jederzeit liber das kulturelle Angebot der Stadt als
Gesamtkomplex zu informieren.

Hingewiesen wird ausschiieBlich auf die kulturellen
Einrichtungen im Innenstadtbereich als Gantes.
Dieses Konzept soll dem Ortsunkundigen die Stadt
schneller nahebringen, indem es Wege durch die
Stadt vorschligt, iiber die er wesentliche

kulturelle Einrichtungen erreichen kann.

Durch ein abstrahiertes Schema wird eine
schematische Darstellung der Innenstadt
entwickelt, die in ihrer Form leicht verstindlich
und nachvollziehbar Ist.

Das System dieses Planes gibt dem Besucher
die Moglichkeit, Priorititen nach eigenem
Interesse zu setien.
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Die Anlage ermdglicht es, weitere Informationen
Zu vermitteln:

Neben der reinen Wegangabe/StraBenangabe
lassen sich ebenso Entfernungsangaben,
Anbindungen an offentliche Verkehrsmittel

(auch zum Beispiel Hohenunterschiede im
Innenstadtbereich) darstellen.

Das hier prasentierte Modell zeigt den Basistyp,
der die Grundinformationen vermittelt.

Der "Kulturplan® ist - je mach Platzangebot -

in unterschiedlichen Groflen herstellbar.

Steht wenig Platz zur Verfiigung, wie das in
engen Fullgingerzonen der Fall ist, wird er
entsprechend verkleinert auf einen Sockel gesstzt.
Alle Varianten konnen von Kindern als

Spielgerat penutzt werden.

Stahl ist fiir den "Kulturplan®™ das geeignete Material.

Es entspricht damit den statischen Anforderungen,
ist wetterfest und dauerhaft.

entnommen aus: Waolfgang Kérber (Hrsg.), Kulturwegweiser
Wuppertal, Berglsche Universitit - Gesamthochschule Wuppertal,
Fachbereich V', 5. 14 - 15,
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Schon an der Autobahnabfahrt, aber auch an den Bahnhéfen
und an zentralen Plitzen leiten diese Kulturwegweiser zu den
wichtigsten Kultur- und Freizeitorten der Stadt.

Dieser raumliche Kulturwegweiser sollte durch schriftliche
Kulturwegweiser erginzt werden:

- einen 'Kulturstadtplan’ (fiir die Brieftasche und
fiir den Schreibtisch),

- einen 'Kulturfithrer Wuppertal' oder auch einen
'Freizeitfilhrer Wuppertal',

- weitere Publikationen zu Einzelbereichen der Kultur-
und Freizeitszene Wuppertals ('Biirgerbuch’, 'Schul-
kulturatlas’, Baderplan, Sportstattenplan ete.),

Mitteifristig ist eine Erginzung durch ‘Kulturterminals' im
Rahmen eines ‘Kulturellen Informationssystems' (KIS) auf
technologischer Basis moglich:

- mit Wochen- und Tagesprogrammen, mit Anpeboten
fir junge oder dltere Menschen, mit Reaktionsmig-
lichkeiten auf kulturelle oder freizeitorientierte Such-
begriffe,

- auch in Kombination mit einem Kartenverkaufssystem.

FREIZEITLANDSCHAFT WUPPERTAL

Ahnlich der Darstellung einer 'Kultur- und Freizeitachse'

lassen sich ebenso die vielfdltigen Freizeitangebote Wupper-
tals zusammenfassen und rdumlich-visuell darstellen. Z.B.:

- der Wuppertaler Zoo,

- die stidtischen Parks und Stadtplitze,

-  Wanderwege, Radwege und Stadtspazierginge,

- Treffpunkte fiir Jugendliche, dltere Menschen und Auslénder,
= die stidtischen Bider und Sporthallen,

- die stadtischen Bibliotheken und Bildungsorte,
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Zur Stirkung der 'Freizeitlandschaft Wuppertal' gehtiren auch
die touristischen Angebote der Stadt aufierhalb der Kultur-
und Sporteinrichtungen. Z.B.

- die Gaststitten und Biergirten,

- die Erlebnisorte der Stadt,

- auch die Discos und Rockzentren,
- die Fahrt mit der Schwebebahn.

SPORTLICHE HIGH LIGHTS

In einem wachsenden Umfang lassen sich sportliche Angebote
der Stadt zu attraktiven GroBveranstaltungen zusammenfassen .
Sie bediirfen aber der gezielten stidtischen Organisation (in
der Regel in der Zusammenarbeit mit Vereinen oder Sport-
instituten). Dazu gehtren:

- die groBen Sportveranstaltungen in der
Uni-Halle und im Stadion,

- der 'Schwebebahn'- oder ‘Laurentiusiauf”,

- die 'Talspiele’,

- oder auch Feste des Freizeitsports (auf mehrere
Sportplitze und Sporthallen verteilt).



ZUSAMMENFASSUNG

Die Vielfalt der Kultur- und Freizeitszene in Wuppertal be-

darf vorrangig der gezielten Aktivierung und Akzentuierung,
um die berechtigte Aufmerksamkeit zu erregen.

Es fehit an kompakten Kulturterminen, die als wiederholbare
Attraktionen inszeniert werden Kkonmen und geeignet
sind, auch iiberregional Bedeutung 7zu erlangen. wie z.B.
eine "Wuppertaler Spielzeit® (jeweils von Juni bis August),
ein "Wuppertaler Festival” {alle zwei Jahrel oder eine “Kul-
turstadt Wuppertal® (jihrlich wechselnde Prisentation des
Kulturbereichs). Entlang der B 7 und des “Tal-Raumes”
zwischen Barmen und Elberfeld lassen sich mehrere kultu-
relle Orte und Freizeitaktionen zusammenfassen, rdumlich
verbinden und gemeinsam als "Kultur- und Freizeitachse®
prisentieren.

Ein groBer Mangel im Bereich Kultur und Freizeit st dariiber
hinaus die fehlende Information. In Zukunft sollte es
deshalb einige zentrale Orte geben, in denen man einen
stindigen und vollstandigen liberblick iiber die wichtigsten
Kultureinrichtungen und Kulturveranstaltungen erhalten kann
sowie ein Kulturwegweisersystem an den zentralen Platzen
der Stadt, welches zu den wichtigsten Kultur- und Freizeit-
orten der Stadt leitet und durch schriftliche Kulturwegweiser
erginzt wird.

Mittelfristig ist der Aufbau von "Kulturterminals® im Rahmen
eines  “Kulturellen Informationssystems  (KIS)"  awf
technologischer Basis - eventuell sogar in Kombination mit
einem Kartenverkaufssystem - mioglich.
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Ahnlich der Darstellung einer “Kultur- und Freizeitachse”
lassen sich auch die vielfiltigen Freizeitangebote zusam-
menfassen und raumlich-visuell darstellen.

Sportliche Angebote der Stadt kionnen ebenfalls zu attrakti-
ven Sportveranstaltungen zusammengefafit werden, was aber
in der Regel gezielte stidtische Organisationen sowie die
Zusammenarbeit mit VYereinen oder Sportinstituten erfor-
dert.



MASSNAHMENEATALOG

1. Kulturelle Inszenierungen

- "Wuppertaler Spielzeit’ (jeweils im Sommer auf
Wuppertals Strafen und Plitzen mit einem Schwer-
punkt auf der Friedrich-Engels-Allee): 'Platzgemacht’,
‘Urbs’ oder auch 'Bergisch Pepita’,

- "Wuppertaler Festival' { alle zwei Jahre)
tum Thema 'Grenziiberschreitungen'

= 'Kulturstadt Wuppertal' {jihrlich wechselnde
Prisentation eines Kulturbereichs)

z.B. 1989/90 Kunststadt / Von der Heydt-Museum

z.B. 1990 Theaterstadt: Inszenierungswochen der
Wuppertaler Bilhnen

z.B. 1992/93 Musikstadt: Rheinisches Musikfest

2. Kultur- und Freizeitachse
- Lebensader "Tal-Raum": Kulturachse B 7
= Kultureller Stadtplan
- Kulturfiihrer Wuppertal
3. Kaulturelle Treffpunkte
- Einrichtung von sieben Treffpunkten in kulturellen

Einrichtungen (mit 'Kultureller LitfaBsiule’ und
‘Kulturbuffet")

4. Kulturwegweiser

- Raumlicher Kulturwegweiser in der ganzen Stadt
(s. Modell-Programm)
- Planung eines Kulturinformationssystems



5. Freizeitlandschaft Wuppertal

- zusammenfassende Darstellung in einem
'Freizeitfiihrer Wuppertal’

6. Sportliche High Lights

= GroBveranstaltungen in der Uni-Halle, im Stadion etc.
- 'Laurentiusiauf’, 'Talspiele'
= Feste des Freizeitsports

a9



STARTPROJEKTE:
Damit sollte man beginnen...

1989 (ver dem Stadtfest)

Herausgabe eines ‘Kulturellen Stadtplans'
Herausgabe eines "Kulturfiihrers Wuppertal'

Stadtfest am 12./13.08.1989
Stadtfest im "Tal-Raum® (mit Kulturprogramm)

1989 (nach dem Stadtfest)

Werbeaktion zur Wiedereraffnung des
Von der Hevdt-Museums: Kunststadt Wuppertal

1990

Start der "Wuppertaler Spielzeit’ mit einem
internationalen Kulturfest

Festival 'Grenziiberschreitungen ' 90'

Theaterstadt Wuppertal: Inszenterungswochen
der Wuppertaler Biihnen

Einrichtung von zundchst drei 'Kulturellen Treffpunkten’
im Von der Heydt-Museum, Schauspielhaus und
Barmer Bahnhof

Aufbau der Kulturwegweiser

1991

"Wuppertaler Spielzeit': 'Bergisch Pepita’
‘Kulturstadt Wuppertal': Freie Kulturarbeit
Einrichtung weiterer Kulturtreffpunkte
Freizeitfiihrer Wuppertal

Fest des Freizeitsports
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5. DAS OFFENE RATHAUS !

SCHWERPUNKT STADTVERWALTUNG
VON DER OBRIGKEIT ZUR DIENSTLEISTUNG

Das ist die Aufgabe:
In einer verwaltungsmiiden 5Stadt eine BewuBtseinsinderung
im Rathaus einleiten.

In den verschiedenen Erarbeitungsstufen einer Stadtmarketing-
Konzeption fiir Wuppertal wurde mehrfach die Schliisselrolle
der Stadtverwaltung bel den anzustrebenden Entwicklungs-
prozessen herausgearbeitet.

Aufgrund der allseits beklagten Mutlosigkeit und Lethargie
ist es vordringlich, daB die Stadtverwaltung als Beweger
einer Marketing-Strategie fiir den Standort aktiv vorgeht.
Aktives Vorgehen heiBt, daB von den Bediirfnissen der
Nachfrager ausgehend auf die Befriedigung dieser Bediirf-
nisse hingearbeitet wird.

Selbstverstiindlich ist Rathaus im umfassenden Sinne, als die
Gesamthelt aller kommunalen Dienststellen und Infrastruktur-
glnrichtungen zu verstehen. Im Zuge alnes erwaitertan Bagriffs-
verstindnizses des "Unternehmens Stadt” sind dariiber hinaus
alle Dianstleistungzunternehmean mit kommuraler Batelligung
in die Aufgabenigsung einzubezichen: die Wuppertaler Stadt-
werke, die Stadtaparkasse, dis Gemelnnltzige Wohnungabau-
goesallschaft, die Stidt. Klintken, die MUllverbrennung usw.



92

Die hierfiir erforderliche Innovation des Auftrages bzw. des
Selbstverstindnisses der Verwaltung, ihrer Organisation und
ihrer Ablaufe ist durch die Verwaltung selbst zu konkreti-
sieren und 7u realisieren. Von auBen sollen lediglich Leit-
motive, Rahmenbedingungen und exemplarische Ansatzpunkte
bzw. Hilfsinstrumente angegeben werden. Der ProzeBR der
Binnenentwicklung kann jedoch iiber zwei wichtige Schnitt-
stellen von auBen angestofien und gefordert werden.

- Die Verwaltung handelt, soweit sie nicht Pflichtaufga-
ben erfullt, im Auftrag des Rates und fiihrt dessen Be-
schiisse aus. Der Rat der Stadt ist an der Einfiihrung
und Umsetzung eines neuen Leitbildes fiir das Dienst-
leistungsunternehmen Rathaus durch Impulse und durch
seine Kontrolle mitbeteiligt.

- Die Biirger der Stadt stellen als Einzelne oder in Unter-
nehmen, Verbinden, Vereinen und Initiativgruppen die
Kunden des Dienstleistungsunternehmens Rathaus dar.
Sie fordern im alltiglichen Umgang die Realisierung des
abstrakten Leitbildes ein und konnen somit dessen Kon-
kretion und Ausfiillung beeinflussen.

Mit dem Ziel der public private partnership (PPP) solite auch
die Suche nach neuen Organisationslosungen Teil der Aufgabe
sein. Die Vorschldge fiir eine Wuppertal GmbH und eine bergi-
sche Abfallentsorgungsgesellschaft sind ebenso beispielhafte
Ansatzpunkte wie die in die Diskussion eingebrachten Trdger-
modelle fiir ein Technologie-/ Dienstleistungszentrum.
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LOSUNGSANSATZE
LEITBILD UND ORGANISATIONSENTWICKLUNG

Auf der Grundlage der inhaltlichen Zielvorgaben fiir die Ver-
waltungsarbeit, die sich aus den Beschliissen des Rates und
den die Pflichtaufgaben definierenden Gesetzen ergeben, soll
die Unternehmens- bzw. Organisationskultur der Stadtverwal-
tung (corporate identity - corporate behavior - corporate de-
sign) fortentwickelt werden. Eine solche aus dem Leithild
der stadtischen Entwicklung abgeleitete Verwaltungsphiloso-
phie 1aBt imter- und ressortibergreifend die pesamte Ver-
waltung ‘'an einem Strang ziehen', eine der wichtigsten
Voraussetzungen fiir eine erfolgreiche Wirtschaftsférderung.

Das Leitbild soll gemeinsam unter Beteilipung der Fithrungs-
krifte (Dezernentenkonferenz, Amtsleiterzusammenkunft),
der Personalvertretung und der Mitarbeiter erarbeitet werden.
Ein Schlagwort fiir dieses Leitbild kinnte die “Moglichmacher”
heiBen, um den Umstieg vom Obrigkeitsdenken zum Dienst-
leistungsunternehmen auf den Punkt zu bringen. Konkreter
AusfiuB des Leitbildes soll sein, dal die Kunden des
Dienstleistungsunternehmens nicht mehr durch die Insti-
tutionen irren ("Wir sind nicht zustindig®), sondern ihr An-
liegen moglichst an einer Stelle (One Face to the Customer)
entgegengenommen und koordinierend bearbeitet wird.



T4

Die ersten Schritte der Organisations- und Personalentwick-
lung zur Verifizierung und Konkretion des Leitbildes werden
realistischerweise davon ausgehen, daB geeignete Personen
‘ausgewdhit bzw. qualifiziert werden und entsprechende
Organisationshilfen dort angeboten werden, wo Bereitschaft
zur Verinderung gegeben ist. Die Organisationsentwicklung
sollte zwei Ziele parallel verfolgen:

- kundenfreundliches, biirgerorientiertes Verhalten
und

- rationelle, effiziente z.B. technikunterstiitzte Dienst-
leistung.

Ein professioneller flying workshop, in dem Organisatoren,
Personalfachleute, Supervisoren (Sozialwissenschaftler oder
Psychologen) usw. zusammen arbeiten, unterstutzt die Orga-
nisationsentwicklung der einzelnen Aufgabenbereiche und
stellt voriibergebend eine enge Arbeitsverbindung mit den
fachlich verantwortlichen Dezernenten, Amts- und Abteil-
lungsleitern her. Unterstiitzung findet die systematische
Organisationsentwicklung durch fachbezogene Qualitatszir-
kel und ein neu belebtes innerbetriebliches Vorschlagswesen.

Personelle MaBnahmen reichen von der kundenorientierten
Schulung (z.B. fiir Pfortner und Hausmeister, Politessen,
Publikumssachbearbeiter im Einwohnermeldeamt usw.) Uber
gin breites Fortbildungsangebot bis zu gezielten MaBnahmen
der Qualifizierung von Sachbearbeitern und der Fihrungs-
nachwuchspflege. Zu letzterem wird von der Arbeitsgruppe
die job rotation - auch zwischen Wirtschaft und Verwaltung -
angeregt, ebenso ein differenziertes Belohnungssystem fiir
Verbesserungsvorschlige und kundenfreundliches Verhalten,
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ANLAUFSTELLEN UND VERFAHRENSBESCHLEUNIGUNG

MNach dem Prinzip der koordinierenden Zentralisierung (One
Face to the Customer), das bereits unter dem Aspekt der
Wirtschaft behandelt wurde, sollten die Anliegen der ort-
lichen Wirtschaft von einer Stelle entgegengenommen und
koordinierend betreut werden. Das Amt filr Wirtschaft ist
gls Anlaufstelle fir alle Wirtschaftsangelegenheiten zu
organisieren und auszustatten.

Angesichts der Wuppertaler Siedlungsstruktur und um dem
Biirger kurze Wege zu erlauben, sollten die Bezirksverwal-
tungsstellen und &hnliche Einrichtungen in den Rathausern
von Barmen und Elberfeld als "Blirgerimter” Ffungieren, in
denen unterschiedliche Anliegen entgegengenommen, nach
Moglichkeit direkt bearbeitet oder mit Fristzusage fir die
Zustellung oder Abholung auf den Weg gebracht werden.

Ein dritter Typus von Anlaufstellen, "Serviceamter®, wiirde
sich bei spezifischen Anliegen (Umweltangelegenheiten,
Durchfilhrung von Veranstaltungen, Forderung von Initia-
tiven im sozialen und kulturellen Bereich usw.) anbieten
und wire in entsprechender Form bei den Fachdmtern zu
organisieren.

Eng verbunden mit der ldee der Anlaufstellen ist die not-
wendige Beschleunigung der Verfahrensabliufe, die mit ei-
ner parallelen Bearbeitung in den beteiligten Fachimtern
sowie mit Technikunterstiitzung (Onelinebearbeitung, Tele-
kommunikation) zu erreichen ist.
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Da man nur zu einer Behorde geht, wenn man etwas erle-
digen muB, und da die Kritik an der &ffentlichen Verwaltung
ein allgemein verbreitetes Phinomen ist, ist grofler Wert
auf geelgnete Riickkopplungsmechanismen zwischen Biirger
und Verwaltung zu legen. Dazu sollte das Image der Verwal-
tung bel den Biirgern im r@aumlichen und zeitlichen Vergleich
erfragt werden. Allen Verwaltungskunden sollte unmittelbar
Gelegenheit gegeben werden, Kritik an Stil und Inhalt der
Verwaltungsarbeit anzubringen, etwa durch das System des
*Meckerkastens®, Biirgerbeteiligung solite nicht nur anlaBbe-
zogen erfolgen, sondern die Biirger allgemein informieren
{Biirgerversammiungen) und lokale bzw. spezifische Probleme
erfagen. Mit dem Modell des "Miinchener Forums e.V." be-
stehen auf diesem Gebiet langjihrige Erfahrung.

WEGWEISER UND EINGANGE

Es gibt in der Stadt mehrere tausend kommunale Einrichtun-
gen, die als solche auffindbar (Wegweiser] und erkennbar
{(Kennzeichnung) sein sollten (corporate design). Einen Schritt
in diese Richtung stellen die vom Fachbereich Design der Ber-
gischen Universitit - Gesamthochschule Wuppertal entwickel-
ten Entwiirfe zu einem Kulturwegweiser dar. In einer Reihe
von Stidten sind entsprechende Leit- und Hinweissysteme
realisiert.
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Neben einer solchen Profilierung des kommunalen Dienst-
leistungsangebots kommt der Gestaltung der Eingangszonan
sowie Bffentlichen Gebduden besondere Bedeutung zu, Dort
sollte sich das Dienstleistungsunternehmen Stadt durch An-
gebote zur Information, Beratung und Kommunikation repra-
sentieren. Vorrangig verweist die Arbeitsgruppe auf die Ein-
gangsbereiche des Rathauses Barmen und des Verwaltungs-
hauses Elberfeld sowie auf die groBen Kulturinstitute (vgl.
Kulturtreffpunkte im Themenfeld Kultur - Freiseit). Damit
korrespondiert, daB aus Pfirtnern und Hausmeistern freund-
liche Informationsdienstleister werden und daB die Gestaltung
dieser halboffentlichen Eingangszonen so verbessert wird,
daB gegebenenfalls auch ohne Behirdengang oder Eintritts-
karte die Schwelle zum Rathaus, zum Schauspielhaus, 2u ei-
ner Schule usw. iiberwunden wird.



ZUSAMMENFASSUNG

Bei den anzustrebenden Enmtwicklungsprozessen Im Zusammen-
hang mit dem Marketing-Konzept nimmt die Stadtverwaltung
eine Schiiisselrolle ein. Sie soll als Beweger aktiv vorgehen.

Dies liBt sich durch die gemeinsame Erarbeitung eines Leitbildes
unter Beteiligung der Fiihrungskrifte, der Personalvertretung
sowie der Mitarbeiter umsetzen und beinbaltet, dal das
"Rathaus™ {iiber Orpanisations- und Personalentwicklung in
ein "Dienstleistungsunternechmen®™ umgewandelt wird.

Die Organisationsentwicklung zielt auf kundenfreundliches, biir-
gerorientiertes Verhalten sowie auf rationelle. effiziente z.B.
technikunterstiitzte Dienstleistung und kann durch einen pro-
fessionellen fying workshop unterstiitzt werden. Personelle
MaBnahmen finden ihren Ausdruck in einer kundenerientierten
schulung, einem breiten Fortbildungsangebot und der Fiihrungs-
nachwuchspflege.

Die Einrichtung zentraler Anlaufstellen (Amt fiir Wirtschaft als
Anlaufstelle fiir alle Wirtschaftsangelegenheiten, Biirgeramter
und Servicedmter) trigt zur Beschleunigung von Verwaltungs-
abldufen bei, indem dort Anliegen entgegengenommen und koor-
dinierend betreut werden. Die Beschleunigung von Verfahrens-
abliufen kann durch die parallele Bearbeitung der beteiligten
Fachimter - vorausgesetzt die notwendigen technischen Einrich-
tungen sind vorhanden - unterstiitzt werden.

Zu einer biirgernahen Verwaltung gehirt es auch, die zahlrei-
chen kommunalen Einrichtungen als seolche zu kennzeichnen und
Uber Wegweiser auffindbar zu machen sowie die Eingangszonen
freundlich und einladend zu gestalten.



MASENAHMENKATALOG

Leitbild und Organisationsentwicklung

Erarbeitung eines Leithildes fiir das Dienstleistungs-
unternehmen Rathaus

Kundenorientierte Personalschulungen
Einrichtung eines 'flying workshop'

Breites Fortbildungsangebot, Fiihrungsnachwuchspflege,
Job-Rotation, Belohnungssystem Ffiir Verbesserungs-
vorschlige etc.

Anlaufstellen und Verfahrensbeschleunigung

Zentrale Anlaufstellen (Umorganisation des
Amtes fiir Wirtschaft, Birgerimter, Serviceamter)

Moderne Technik

Riickkeppelungseinrichtungen zwischen Biirger und
Verwaltung (Umfrage; Meckerkasten)

allgemeine Information (Biirgerversammiungen)

Wegweiser und Einginge

Wegweiser fiir kommunale Einrichtungen
(corporate design) G

Neugestaltung der Eingangsbereiche



STARTPROJEKTE

Damit sollte man beginnen ...

1989 (vor dem Stadtfest)

Aufforderung zu einem ldeen-Wettbewerb
Umgestaltung des Eingangsbereiches im Rathaus Barmen”

1989 (nach dem Stadtfest)

Erarbeitung eines Leitbildes fiir das Dienstleistungs-
unternehmen Rathaus

Verabschieden eines Technologiekonzeptes
fir die Stadtverwaltung

1990

Neugestaltung des Eingangsbereiches Barmer Rathaus
Einrichtung eines 'flying workshops'

Einrichtung von 'Biirgerimtern’

Birgerversammlungen
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"AUFBRUCH"-STIMMUNG
SCHWERPUNKT
KOMMUNALE OFFENTLICHKEITSARBEIT

AUFBRUCH IN DIE ZUKUNFT

Das izt die Aufgabe:
In einer bisher nur reagierenden Stadt den "Aufbruch in die
Zukunft™ unterstiitzen.

Offentlichkeitsarbeit fiir eine Stadt unterscheidet sich in
vielen Punkten von der Vermarktung eines Produktes. Kom-
munale Cffentlichkeitsarbeit bedeutet mehr als blafe Stadt-
werbung. Der Adressatenkreis, an den sich Offentlichkeits-
arbeit richtet (Biirger, Unternehmer, Kiinstler, Meinungs-
fiilhrer ete,) konsumiert das "Produkt”™ Stadt nicht nur in ir-
gendeiner Form, sondern er ist ein Teil dieses "Produktes”
und somit in der Lage, es aktiv zu verdndern. Aus diesem
Grunde kann die kommunale Offentlichkeitsarbeit sich En-
gagement und Initiative der Bewohner einer Stadt zunutze
machen, um Verdnderungen in der Stadt einzuleiten bzw. zu
beschleunigen.

Damit Initiativen nicht nur vereinzelt und ungeordnel statt-
finden und schlieflich wieder aufgegeben werden, mulBl auf-
gezeigl werden, wo Enwicklungsmoglichkeiten, Beteiligungs-
chancen sowie Spielrdume fiir eine pemeinsame Cestaltung
vorliegen. Durch die Darstellung vielfiltiger Handlungsmog-
lichkeiten kann kommunale Offentlichkeitsarbeit dazu bei-
tragen, eine "Aufbruch™-Stimmung einzuleiten, sie kann in
allen Bereichen den “Aufbruch in die Zukunft® fordern und

dabei einen groben Rahmen vorgeben, um unterschiedliche
Aktivitilen in eine Richtung 7u lenken.
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Wichtige Instrumentarien der Offentlichkeitsarbeit sind in
diesem Zusammenhang Mitmach-Aktionen und umfangreiche
Information.

Im glinstigsten Fall werden die Bewohner der Stadt dann
selber zu Werbetrigern und vertreten “ihre Stadt” besser
nach innen und auBen, weil sie die Moglichkeit zur Mitge-
staltung erhalten haben und sich deshalb gut mit der Stadt
identifizieren konnen.

LOSUNGSANSATZE :
AKTIOMEN ZUM MITMACHEN

Menschen fiihlen sich da zugehorig. wo sie die Moplichkeit
haben, sich gemeinsam mit anderen flir etwas einzusetzen,
aktiv zu sein und dabei etwas Positives zu erleben.

Im Kleinen (Familie, Hausgemeinschaft, evtl. Strafe etc.)
funktioniert das Prinzip vergleichsweise einfach, weil jeder
Einzelne den MNutzen aus einer gemainsamen Aktion unmit-
telbar erkennt (Gartensiedlung oder Hausfassaden ver-
schinern, StraBenfest u.B. mehr).

le griBer die Einheit aber wird, um so mehr nimmt das
Verantwortungsgefiihl ab - 2u Gunsten einer "Was habe ich
damit zu tun®-Stimmung. Projekte sowie Aktionen, die zum
Mitmachen aufrufen, konnen dieser Stimmung entgegenwir-
ken. Dabei fiihrt die Mitgestaltung an einem liberschaubaren
Projekt (z.B. der Tal-Raum) langfristig auch zu einer Ver-
bundenheit mit der ganzen Stadt. AuBerdem miissen Veran-
staltungen, die den AnstoB zu eigenmer Aktivitit geben, in
der Offentlichkeitsarbeit eine grofie Rolle spielen. Derartige
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Veranstaltungen sind etwa:

- das Stadtfest anliBlich des 60jihrigen Stadtbestehens,
bei dem Biirger, Vereine etc. die Moglichkeit haben,
sich sowohl bei der Organisation als auch bei der
Durchfiihrung aktiv zu betelligen: mit Hilfe des Stadt-
festes kann die "Aufbruch”-Stimmung, die fiir alle wei-
teren Schritte des Marketing-Konzeptes Voraussetzung
ist, in der Offentlichkeit signalisiert werden,

Signet fiir das Stadtfest am 12./13. August 1989
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- die Vorbereitung der Serienveranstaltung "Platzgemacht”
als Straflen- upd Aktionsfest unter dem Arbeitstitel
“Wuppertaler Spielzeit” als Versuch kulturell aktives Le-
ben mit dem iibrigen urbanen Leben zu verbinden (siehe
dazu auch Gliederungspunkt C 4),

- Stadtspazierginge entlang der Talsohle mit wechselnden
Themen unter dem Titel “Lebensader Wupper”™ {an je-
dem Samstag wiederkehrend), damit die Bewohner ihre
Stadt unter den verschiedenen Aspekten, die eine Stadt
ausmachen, kennenlernen,

- Organisation von ldeen-Wettbewerben, um dem Bewohner
2u verdeutlichen, daf er zur Mitarbeit aufgefordert ist.

UMFANGREICHE INFORMATIONEN

Die Mitarbeit des Bewohners an seiner Stadl setzt umfang-
reiche und umfassende Information voraus. Der Bewohner
mochte iiber das Geschehen in seiner Stadt unterrichtet
sein, kommunalpolitische Entscheidungen hinreichend be-
grindet bekommen, die Chance haben, seine hritik 2u
suBern und dariiber hinaus auch eine Reaktion auf seine
Kritik und seine Anregungen erhalten. Angebote wie Biir-
gersprechstunden, Biirgerfrithstiick, Gesprichsrunden, Ver-
sammlungen etc. sind Ansatzpunkte fiir umfangreiche Infor-
mation mit Rilckkoppelungsmiglichkeiten. All diese An-
gebote soliten aber bekannter werden, damit sie starker
penutzt werden.
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Zur umfangreichen Information gehért ebense der perma-
nente Zielgruppendialog mit Biirgern, Verbinden, Wirt-
schaft, Institutionen und Meinungsbildnern. Aus den einzel-
nen Zielgruppen gilt es wiederum verschiedene Ansprech-
partner herauszufiltern, wie z.B.

- diejenigen, die nur informiert werden,

- diejenigen, die den Aktivititen, Ideen etc.
zustimmen,

- diejenigen, die sich aktiv beteiligen,

= diejenigen, die Projekte anregen. Anstol
geben usw.,

und gesondert zu bearbeiten.

Der kontinuierliche Dialog sollte schriftlich und miindlich
erfolgen. Er kann seine konkrete Ausgestaltung finden

- in eigenen Publikationen, die iiber den aktuellen
Stand der wichtigsten Dinge informieren,

- in Biirgerforen,
- in Info-Mobilen,
- in Ansprechpartnern bei Dienstellen und Rathiusern,

Die Informationstriiger, wie z.B. das Info-Mobil, eine Jahres-
zeitung, eine Wandzeitung usw. sollen dort eingesetzt werden,
wo die Menschern verweilen, also auf Platzen, in Kinos, Discos
u.d., damit die Bewohner die Information schnell, d.h, ohne
lange Wege auf sich nehmen zu miissen, bekommen,

Information darf sich aber nicht allein nach innen - an die
Bewohner einer Stadt - richten. Auch die Besucher elner
Stadt miissen angesprochen werden, mit dem Ziel, den
Bekanntheitsgrad der Stadt Wuppertal zu erhthen. Dies
erfolgt durch die Beteiligung an touristischen Messen und
Ausstellungen, durch Hotelfiihrer, Stidtetouren-Programme,
Stadtrundfahrten fiir Tagestouristen, Werbebroschiiren, ...
bis hin zu Anzeigen in journalistischen Fachzeitschriften, um
deren Leser als wichtige Multiplikatoren anzusprechen.
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OFFENTLICHKEITSARBEIT UND MARKETING

Im Hinblick auf das Marketing-Konzept hat Kommunale
Offentlichkeitsarbeit die Aufgabe, die Bewohner der Stadt
iiber die Zielsetzung zu informieren sowie dem Biirger Wege
aufzuzelgen, sich an der Realislerung des Konzeptes zu be-
teiligen. Anfangs sollte ein Info-Faltblatt zum Marketing-
Konzept veroffentlicht werden, das an moglichst alle
Wuppertaler Biirgerinnen und Blirger verteilt wird und z.B.
den Arbeitstitel” Marketing - Wuppertal 2004 tragen
kinnte. Dies wird dann fortgesetzt mit der Herausgabe
von Biirger-Infos im Rahmen der bereits bestehenden
Reihe zu Themenschwerpunkten des Marketing- KonZeptes.

Bei den Stadtspaziergingen entlang der Talsohle kénnen die
Marketing-Schwerpunkte Tal-Raum, Wirtschaft, Kultur und
Umwelt als Themen aufgegriffen werden.

Schlieflich muf die Kommunale Offentlichkeitsarbeit MaB-
nethmen aller Marketing-Schwerpunkte unterstiitzen, indem
sie 2.B. Veranstaltungen und Projekte organisiert bzw. bei
der Organisation hilft, die notwendige Pressearbeit leistet
und bei der Erstellung von Informationsschriften hilft.
Beispiele fiir diese Ubergreifende Tatigkeit sind:

- die Serienveranstaltung "Platzgemacht”

- die Veranstaltung einer Foto-Ausstellung
"Lebensader Wupper®

- die Vorbereitung und Unterstitzung der
Wiedererdffnung des Ven der Heydt-Museums

- die Herauspabe eines "Kulturellen Stadiplans”
und eines "Kultur- und Freizeitfilirers”

- eine gemeinsame Anzeigen-Aktion mit der
Wuppertaler Wirtschaft
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- die Herausgabe einer Broschiire fir das
linternehmens-Leithild "Verwaltung” fiir
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter

- die Durchfithrung eines Wettbewerbs zur
Gestaltung der Wupper-Fassaden.
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ZUSAMMENFASSUNG

Kommunale Offentlichkeitsarbeit kann dazu beitragen, eine
fiir die Zukunft der Stadt Wuppertal notwendige “Aufbruch”-
Stimmung einzuleiten und zu fordern. Mitmach-Aktionen,
d.h. Veranstaltungen, die AnstoB geben, sowie umfang-
reiche Information sind geeignete Mittel, um dieses Ziel zu
erreichen.

Mitmach-Aktionen sind z.B. Stadtfeste, Serienveranstaltun-
gen, Stadtspazierginge und ldeen-Wettbewerbe. Die Moti-
vierung der Bewohner zur Mitgestaltung an ihrer Stadt
setzt aber auch kontinuierliche Information sowie einen
stindigen Dialog mit den verschiedenen Gruppen einer Stadt
voraus. Dazu kdonnen Instrumente wie Biirgersprechstunden,
Biirgerfriihstiick, Gesprichsrunden, eigene Publikationen,
Biirgerforen, Info-Mobile etc. eingesetzt werden.

Der Informationsflul darf aber nicht auf die Bewohner
einer Stadt beschrinkt werden. Er muB sich vielmehr nach
auflen - an die Besucher einer Stadt - richten, wobel u.a.
die Beteiligung an touristischen Messen und Ausstellungen,
Werbebroschiiren und Anzeigen in journalistischen Fachzeit-
schriften als Mittel geeignet sind.

In Verbindung mit dem Marketing-Konzept kommt der
Offentlichkeitsarbeit die Aufpabe zu, den Biirger zundchst
allgemein iiber die festgelegten Ziele und ldeen und spiter
iber den aktuellen Stand der Umsetiung des Konzeptes zu
informieren. Wichtige Themen des Konzeptes kénnen an-

schliefend 2z.B. bei den Stadtspaziergingen aufgegriffen
werden, .
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Kemmunale Offentlichkeitsarbeit umfaBt dariiber hinaus die
Unterstiitzung aller Marketing-Schwerpunkte durch Presse-
arbeit, durch die Erstellung vom Publikationen sowie durch
die Beteiligung an planerischen und organisaterischen Auf-
gaben in Zusammenhang mit Veranstaltungen und Projekten.
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MASSNAHMENKATALOG

I. Aktionen zum Mitmachen

Stadtfest anldBlich des 60jahrigen Stadtbestehens
Vorbereitung der Serienveranstaltung “Platzgemacht”
Stadtspazierginge entlang der Talsohle

Organisation von ldeen-Wettbewerben

L]

2. Umfmiraiche Information

Angebote wie Biirgerfriihstiick, Biirgersprechstunden,
Gesprichsrunden, Versammlungen etc. bekannter machen

Permanenter Zielgruppendialog mit Hilfe

- eigener Publikationen

- Biirgerforen

= Info-Mobilen

- Ansprechpartnern in Dienststellen
und Rathausern

Information nach aufien

- durch Beteiligung an touristischen Messen
und Ausstellungen

= durch Hotelfiihrer, Stadtetouren-Programme,
Stadtrundfahrten, Werbebroschiiren

- durch Anzeigen in journalistischen
Fachzeitschriften

3. Offentlichkeitsarbeit und Marketing

- Info-Faltblatt zum Marketing-Konzept
als Einleitung

- Fortsetzung durch die Herausgabe von
Biirger-Infas

- Stadtspazierginge ru den Marketing-
Schwerpunkten

- Unterstiitzung der Marketing-Schwerpunkte
in anderen Bereichen
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STARTPROJEKTE
Damit sollte man beginnen ...

1989 (vor dem Stadtfest):

Organisation des Stadtfestes am 12./13.08.89

Verdffentlichung eines Info-Faltblattes
“Marketing - Wuppertal 72004"

Vorbereitung der Serienveranstaltung "Platzgemacht”

Vorbereitung und Durchfiihrung eines
"Bergischen Wirtschaftstages™ anliBlich
des 60jihrigen Stadtbestehens

Spazierginge entlang der Talsohle

Veranstaltung einer Foto-Ausstellung
“Lebensader Wupper”

Herausgabe von Biirger-Infos zu den
Themenschwerpunkten des Marketing-Konzeptes

Wiedereroffnung des Von der Heydt-Museums

Erarbeitung einer grafischen Konzeption zur
Wiedereroffnung des Von der Heydt-Museums

Stadtfest am 12./13.08.1989
Stadtfest als ﬁ:tn}.uﬁur Auftakt-Termin

fiir das Marketing-Konzept
- mit Bilrgerfrijhstiick

- mit einem langen Tisch unter der
Schwebebahn, um in der Offentlichkeit
"Aufbruch™-Stimmung und Wir-Gefiihl
zu signalisieren

- mit Moglichkeiten, die Bewohner iiber das
Marketing-Konzept zu informieren




STARTPROJEKTE

1989 (nach dem Stadtfest):
Plakat-Werbeaktion gemeinsam mit
dem Einzeihandel

Einrichtung eines Biiros "Wuppertal 20047
im Presse- und Informationsamt

1290
pemeinsame Anzeigen-Aktion
mit der Wuppertaler Wirtschaft

2. Teil der Foto-Ausstellung zum
Thema “Lebensader Wupper”

Herausgabe einer Broschiire iber das
neue lUnternehmensleitbild "Verwaltung™

Beschaffung und Einsatz eines Info-Maobils

Durchfiihrung eines Wettbewerbes zur
Cestaltung der Wupper-Fassaden

Plakat-Werbeaktion mit dem Einzelhandel

"Mach Wuppertal in das Von der Heydt-Museum”
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