Abschlussbericht
Stand: 15.11.2012

Mit freundlicher Unterstiitzung der
Wirtschaftsférderung Hannover



- Wirksame Handlungsansatze gegen den an-
dauernden Trading-Down-Prozess benennen

~ Ziel: Deisterstralde als lebendiges Stadtteilzent-
rum nachhaltig sichern

- Akteure (Initiative Deisterkiez e.V., Kunden,
Unternehmen, Wohnumfeld) vor Ort mit ein-
beziehen

Der Standort Deisterstralie:

aus marktanalytischer Sicht
aus stadtebaulicher Sicht

aus Sicht der Kunden/Anwohner

Handlungsansatze/Entwicklungschancen:
- was sollte weiterverfolgt werden
~ zusatzliche/neue MalRnahmen

Ubersicht/Empfehlung




Entstehung im Laufe des 19. Jh., Arbeiterstadt-
teil mit Sanierungsgeschichte

Rd. 9.300 Einwohner im Stadtteil Linden-Sud,
rd. 43.200 Einwohner im Stadtbezirk

Hoher Anteil von Menschen mit Migrations-
hintergrund (42 %)

Hoher Anteil kinderreicher Familien (14,3 %
der Familienhaushalte), Alleinerziehender
(6 %) und Singles (60 %)

Fast doppelt so hohe Quote von Transfer-
leistungsempfangern als im stadtischen
Durchschnitt



~ Seit den 60ern Schrumpfungsprozesse, niedri- Linden-Mitte (C2-Zentrum)

ge Beschaftigten-, hohe Arbeitslosenquote
(erhohte Jugendarbeitslosigkeit)

Hohe Leerstands- und Fluktuationsquoten

Hoher Anteil von im Schnitt 5 m? kleineren
Mehrfamilienhauswohnungen

15 % der Wohnungen mit Belegrechten . ]
Erganzungsbereich
E1-Zentrum nach Einzelhandels-
konzept: stadtteil-, teilbereichs-
bezogene Bedeutung, kein grol3-
flachiger Handel (Ausnahme Le-

bensmittel
) DeisterstraBe (E1-Zentrum)




Unternehmensklassifizierung
DeisterstraBBe (Erd- und Obergeschossnutzungen)

14%
Ca. 600 m langer StraBenabschnitt (im Fokus)

Sehr heterogen, Einzelhandel starkste aber
nicht dominierende Nutzung

20%
In der Ortlichkeit gehen E1-Zentrum und Er-
ganzungsbereich nutzungsstrukturell und bau-
lich ineinander tber

Zentrale Funktionen werden durch offent-
liche Einrichtungen, einzelhandelsnahe
Dienstleister und Gastronomie befordert - astronomie. Hoteleric
Gute OPNV-Anbindung durch
Buslinie und S-Bahn im Umfeld

1 Einzelhandelsnahe Dienstleistung (Friseur,Bank,
Anderungsdienst...)

1 Einzelhandelsferne Dienstleistung (IT-Dienstleister,
Sanitdrdienstleister...)

Offentliche, soziale und gesellschaftliche
Einrichtungen

Freizeiteinrichtungen/ Vergnigungsstatten

Einzelhandel im

M Einzelhandel
Erdgeschoss -



Kundenherkunftsbefragung

Der liberwiegende Teil der Kunden (ca. 55 %)
kommt aus dem Stadtbezirk Linden-Limmer

Mit zunehmender Entfernung zum Stadtteil
Linden-Sid nimmt die Kundenbindung ab

Spezialisierung (Stammkunden), Durch-
gangsverkehr, OPNV-Anbindung sind Haupt-
grinde fur Attraktivitat fir Kunden aus dem
ubrigen Hannover und der Region

Im Fokusraum wird ein groReres Einzugs-
gebiet angesprochen als im Umfeld
Schwarzer Bar

Gastronomie und Einzelhandel
erreichen auf der Deisterstrale im
Schnitt ein grofReres Einzugsgebiet
als tUbrige Dienstleister

Sonst. DE

Sonst. Niedersachsen

Region LHH

Ubrige Stadtbezirke LHH

Limmer

Linden-Nord

Linden-Mitte

Linden-Sud

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00%

B Nur Einzelhandelsbetriebe im Fokusraum (Betriebe=11; Kunden=163)
[ Betriebe im Fokusraum (Betriebe=24; Kunden=410)
I Alle erhobenen Betriebe der Deisterstralle (Betriebe=28; Kunden=876)-



100,00% -

Kundenherkunftsbefragung

90,00% -

Bei einzelbetrieblicher Betrachtung fallt auf:
Weniger als ein Viertel aller Betriebe rekrutiert e
mehr als 50 % seiner Kundschaft aus dem
Stadtteil Linden-Siid = Bedeutung reicht Giber
den Stadtteil hinaus

70,00% -

60,00% -

Aber von mehr als 75 % der Betriebe stammt
die Kundschaft zu mehr als 50 % aus dem
Stadtbezirk Linden-Limmer = Hohe Bedeu-
tung fur den Bezirk

50,00% -
40,00% -

30,00% -

Einer Reihe von Betrieben gelingt es,
auch verstarkt Kunden aus dem ubrigen
Stadtgebiet und der Region anzu-
sprechen (Potenzial!)

20,00% -

Rel. Anteil der Kunden je Betrieb an den Gesamtkunden je Betrieb

10,00% -

0,00% -

¢ Anteil der Kunden aus dem Stadtbezirk Linden-Limmer

= Anteil der Kunden aus dem Stadtteil Linden-Sud -



Marktgebiet

Im Bereich der Grundversorgung auf Stadtteil
Linden-Sud begrenzt (engeres Marktgebiet)

Spezialisierte aperiodische Anbieter erreichen
auch das Ubrige Stadtgebiet und die Region
mit Schwerpunkt Bezirk Linden-Limmer

Nach Norden durch Konkurrenz kaum
Erweiterungspotenzial, im Stiden Austausch
vor allem mit sidwestlichen Stadtteilen

Sonderstandort Elfriede-Paul-Allee im
Suden (Baumarkt)

Durchgangsverkehr + OPNV-Verbind-
ungen mit nachfragesteigernder
Wirkung

Gewerbe-/ Industriegebiete im
Suden als Kundenpotenzial
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Kaufkraft mit 94,7 % deutlich unter dem Bun-

Nachfragepotenzial

desdurchschnitt (100 %)

Schwachster Wert aller PLZ-Bereiche in LHH

Einzelhandelsrelevanter Ausgabesatz pro Kopf

in Linden-Sud: jahrlich 5.324,30 €

Kaufkraftpotenzial von 49,7 Mio. €, davon
26,7 Mio. € periodisch

Anderten, Kirchrode

Mitte, Oststadt, Zoo

Bothfeld, Isernhagen NB-Sid, Lahe, ...

Bremerode, Wiilferode

Mitte, Stidstadt

Messegelande

PLZ-Bereiche (Auszug)

List, Vahrenwald
Hainholz, Vahrenwald

Limmer, Linden, Ricklingen

Sahlkamp, Vahrenheide, Vahrenwald, ...

123,6
1236
120,2

99,6

99,4

98,1
96,7

95,9
94,7

80

90 100 110 120
Kaufkraftkennziffern nach PLZ-Bereichen

CIMA Warengruppen Linden Siid
Periodischer Bedarf 26,7
Lebensmittel, Reformwaren 18,4
Gesundheit und Kérperpflege 7,5
Ubriger periodischer Bedarf (Schnittblumen, 0.8
Zeitschriften, etc.) ’
Aperiodischer Bedarf 22,9
Personlicher Bedarf insgesamt 6,7
Bekleidung, Wasche 43
Schuhe, Lederwaren 1,2
Uhren, Schmuck, Optik, Horgerate 1,1
Medien und Technik insgesamt 5,6
Blicher, Schreibwaren 1,2
Elektroartikel/Unterhaltungselektronik, 45
Foto, Computer und Zubehor, Neue Medien ’
Spiel, Sport, Hobby insgesamt 2,0
Sportartikel 0,9
Spielwaren 0,5
Hobbybedarf (Fahrrader, Musikalien, etc.) 0,6
Geschenke, Glas, Porzellan, Keramik, Hausrat 0,8
Einrichtungsbedarf 3,5
Mobel, Antiquitaten 2,8
Heimtextilien, Kurzwaren, Handarbeitsbedarf 0,7
Baumarktspezifische Sortimente 4,3
SUMME 49,7

EINWOHNER (Linden-Siid)

9.326




. . . Anzahl Ve:'kaufs- Anteil der Umsatz in Anteil des
Betriebe, Verkaufsflichen, Umsatze A Wareneruppe serrcbe| - fsehemas, Mio€ | e
(DEiSterStraBe und ErgénzunngerEiCh) Periodischer Bedarf 5 1.265 43,8 6,4 62,8

Lebensmittel, Reformwaren 4 1.135 39,3 6,0 58,4
Umsatzschwerpunkt im periodischen Bereich, Gesundheit und Korperpflege T
. . . . Uibriger periodischer Bedarf (Schnittblumen, 1 sk 07 Sk 11
Verkaufsflachenschwerpunkt im aperiodischen Zeitshriften, etc : '
Aperiodischer Bedarf insgesamt 18 1.620 56,2 3,8 37,2
DreSSUp_I nitiative Spiegelt SiCh im gUt ange- Personlicher Bedarf insgesamt 8 875 30,3 1,7 16,2
stelltgn Sortimen’g Bekleidung, Wasche wider, Sekeiduns Wasche R T B S B
ohne jedoch dominant zu sein i — 1 | o | o3 | = | o1
Medie'n und Tec'hnik in'sgesamt 5 270 9:4 1,2 1]:,8
. . Blicher, Schreibwaren 0 *kk 0,7 *kk 0,2
SO rtiment E I e kt roarti ke I/ U nte rh a |tu ngs— Elektroartikel/Unterhaltungselektronik, 5 250 8.7 12 116
. Foto, Computer und Zubehor, Neue Medien ! ! !
elektronik ebenfalls stark
Spiel, Sport, Hobby insgesamt 2 Fokok 9,9 Fokok 5,8
. - . . . Sportartikel 0 Hokk 0,0 Hokk 0,0
Neben inhabergefiihrten, spezialisierten Spiewaren O I I I B P
. . . . Hobbybedarf (Fahrrader, Musikalien, etc. 1 *rk 6,9 *rk 4,9
Unternehmen finden sich in fast jedem roscart <
. . Geschenke, Glas, Porzellan, Keramik, Hausrat 0 FEE 1,7 FEE 0,7
Sortiment auch Discount und Second-
H an d _A n b i ete r Einrichtungsbedarf 1 *kk 3,5 *kk 1,9
Mobel, Antiquitaten 1 *Ek 2,1 *Ek 1,5
Heimtextilien, Kurzwaren, Handarbeitsbedarf 0 ol 1,4 ol 0,4
Z u m Ze it p u n kt d e r E r h e b u n g eXiS- Baumarktspezifische Sortimente 2 Fkok 1,4 Fokok 0,9
tierten 5 Ladenlokalleerstande
Einzelhandel insgesamt 23 2.885 100,0 10,3 100,0

* Warengruppen mit 3 oder weniger Betrieben werden aus datenschutzrechtl. Griinden nicht dargestellt -



Einzelhandelszentralitat Saldolinie 100 %
(Umsatz Fokusraum, bezogen auf Nachfrage Stadtteil Linden-

|
) . |
. . . Hobbybedarf (Fahrrader, Musikalien, etc.) 84

Siid mit 9.326 Einwohnern) . ’ :
Bekleidung, Wasche 36 I
Die Einzelhandelszentralitdt Gber alle Waren- Lebensmittel, Reformwaren 33 |
gru ppen ||egt be| 20’7 % Elektroartikel/Unterhaltungselektronik, Foto,... 27 |
Spielwaren 19 |
Ohne EinbEZiEhung der AnngOte des Wettbe- tibriger periodischer Bedarf (Schnittblumen, ... 14 I
werbsumfeldes sind in allen Warengruppen Geschenke, Glas, Porzellan, Keramik, Hausrat | 9 :
Erweiterungspotenziale vorhanden Schuhe, Lederwaren | 8 |
Heimtextilien, Kurzwaren, Handarbeitsbedarf 5 |
Dies betrifft auch den periodischen Be- Mébel, Antiquititen | 5 l
darfsbereich fir den vordringlich ein Ver- Gesundheitund Korperpflege | 5 I
sorgungsauftrag besteht Baumarktspezifische Sortimente | 2 :
Blicher, Schreibwaren | 2 .
Uhren, Schmuck, Optik, Horgerate |1 l
7 Angaben in %

Sportartikel |o

o= =

0 20 40 60 80 100
Einzelhandelszentralitat:
Verhéltnis des vor Ort erzielten Umsatzes (in Mio. €) zum Nachfragepotenzial (in
Mio. €), in % ausgedruickt.



Bindungsquoten
(Deisterstrale und Erganzungsbereich)

Die Kaufkraftbindung tber alle Warengruppen
liegt fiir Linden-Sid bei 16 %

Die hohere Bindung in der Warengruppe Hob-
bybedarf ist vor allem auf das Musikhaus zu-
rickzufiihren (neu: Fahrrad-Style)

Im periodischen Bedarfsbereich werden nur
niedrige Werte erreicht

Aktuell Gbernimmt die Deisterstralle Ver-
sorgungsfunktionen fir Teilbereiche des
Stadtteils Linden-Sud

Hobbybedarf (Fahrrader, Musikalien, etc.)
Bekleidung, Wasche
Lebensmittel, Reformwaren

Elektroartikel/Unterhaltungselektronik, Foto,...

Spielwaren

Ubriger periodischer Bedarf (Schnittblumen,...

Geschenke, Glas, Porzellan, Keramik, Hausrat
Schuhe, Lederwaren

Gesundheitund Kérperpflege

Mabel, Antiquitdten

Heimtextilien, Kurzwaren, Handarbeitsbedarf
Uhren, Schmuck, Optik, Horgerate

Blicher, Schreibwaren

Baumarktspezifische Sortimente

Sportartikel

40
28
27
18

1
0

Einzelhandel insgesamt _ 16 Angaben in %

0 10 20 30 40 50



Kaufkraftstromanalyse
(Deisterstrale und Erganzungsbereich)

Kaufkraftzufliissen, vor allem aus dem Bezirk,
von 2,5 Mio. € stehen Abfliisse in einer Gro-
Benordnung von 41,9 Mio. € gegentlber

Im periodischen Bedarfsbereich stehen 1,2
Mio. € Kaufkraftzufluss 21,5 Mio. € Kaufkraft-
abfluss gegeniliber

Saldiert verflgt die DeisterstralSe in keiner
der Warengruppen uber eine positive Bi-
lanz

Besonders negativ ist der Saldo in den
Warengruppen Lebensmittel- und Re-
formwaren mit -12,7 Mio. € und Ge-
sundheit und Korperpflege mit

-7,2 Mio. €

49,7

25 10,3

-41,9

Nachfragepotenzial Kaufkraft-Abfluss Kaufkraft-Zufluss Umsatz

Linden-Siid W Insgesamt M Nur periodischer Bedarf Deisterstrafe




Unechte Einzelhandelszentralitat
(Umsatz: Fokusraum und 750m-Nahbereich, Nachfrage bezo-
gen auf Linden-Siid mit 9.326 Einwohnern)

Berlicksichtigt man die Angebote im 750 m-
Umfeld, relativiert sich das Bild

Versorgungsdefizite hinsichtlich der Nahver-
sorgung sind nicht zu erkennen, jedoch beste-
hen vor dem Hintergrund des hoheren Nach-
fragevolumens Erganzungspotenziale
(ausgenommen Ubriger period. Bedarf)

Im aperiodischen Bereich bestehen eini-
ge ,Zentralitatslicken®, die nicht zum
Versorgungsauftrag gehoren, jedoch

im Rahmen angepasster Formate
Potenziale er6ffnen

Saldolinie 100 %

Ubriger periodischer Bedarf (Schnittblumen, ... 1.791
Baumarktspezifische Sortimente

Uhren, Schmuck, Optik, Horgerate
Elektroartikel/Unterhaltungselektronik, Foto,...
Hobbybedarf(Fahrrader, Musikalien, etc.)
Blicher, Schreibwaren

Lebensmittel, Reformwaren

Mobel, Antiquitdten

Gesundheitund Korperpflege

Bekleidung, Wasche

Spielwaren

Geschenke, Glas, Porzellan, Keramik, Hausrat

Heimtextilien, Kurzwaren, Handarbeitsbedarf

Schuhe, Lederwaren
| Angaben in %
Sportartikel |g
[ |

0 500 1000 1500 2000

Unechte Einzelhandelszentralitat:
Verhéltnis der erzielten Umséatze auf der Deisterstralle und im 750m-Umfeld (in
Mio. €) zum Nachfragepotenzial in Linden-Sud (in Mio. €), in % ausgedriickt.



Starken

Stadtbildpragende, authentische Gebaudesub-
stanz mit hohem ldentifikationswert

Randnutzungen mit Treffpunktqualitaten
Baumbestand im Stralenraum /&R W -
Kiezqualitaten:

Sitzmoglichkeiten direkt am Schaufenster
Mobiliar wie Kaugummiautomaten, LitfaBsaulen...
Farbe, Gestaltung, soz. Einrichtungen...
Kundenparken vor den Laden
StraBenraumbreite zw. 18 und 22 m

Attraktive Nutzungsmischung



Schwachen
StraBenraumdimensionierung und Verkehrsre-
gulierung: Dominanz des motorisierten Ver-
kehrs

Zustand von StraRe und Gehwegen



Schwdchen

- Fehlende Wartemoglichkeiten an Bushaltestel-
len

- Abrupt endende Radwege

Konflikte zwischen Radfahrern und Fuldgan-
gern sowie zwischen Autos und Radfahrern



Schwdchen

Einzige platzartige Aufweitung auf der Deister-
stralBe nicht 6ffentlich nutzbar

. Gestaltung, Bepflanzung und Nutzung fallen
deutlich gegentber der tbrigen Stralde zurlick

Mitte wirkt eher trennend fir nordlichen und
stdlichen Teilabschnitt

e
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Schwdchen

Leerstande

. Gastronomische Einrichtungen mit Vergnu-
gungstattencharakter (Sportsbar, Spielhalle)

- Konzentration vor allem im nordlichen Teilab-
schnitt

AURIoYTD
. E



Schwdchen

Fassaden tlw. mit Modernisierungsriickstan-
den oder ungestaltet

Monotone GroRenstruktur der Ladenlokale:
Nur 5 Ladenlokale besitzen eine Verkaufsfla-
che von 200 m? und mehr

Keine Flachenpotenziale oder Bauliicken



Schwdchen

Mangelnde Akzentuierung der Eingangsberei-
che

Im Norden zudem mehrere ungewollte
Jreffpunkte” von Problemgruppen

wN0PND
E
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Schwdchen

- Schwarzer Bar als negativer Auftakt zum nord-
lichen Eingang (Trading-Down, Spielhallen,
Leerstande, sozialer Brennpunkt, Zustand...)

~ Wird auch im Stid-Nord-Gefille auf der Dei-
sterstrae deutlich (vgl. Karte, z.B. Leerstande)

- Selbst wenn es gelingt, die Deisterstralde

vom Schwarzen Baren mittels Gestaltungs-
elementen zu unterscheiden, sind weiter-
hin negative Wechselwirkungen zu erwar-
ten (z.B. Problempublikum, Image)

M



Schwdchen

- Sauberkeit von Mobiliar, Gehsteig, Pflanzbee-
ten nicht nachhaltig gesichert

~ Zahlreiche Vandalismusspuren

Konfliktsituation zwischen Auto-/ Rad- und
FuBgangerverkehr

Einheitlichkeit nur Gber Plakate im Schau-
fenster, kein Leitsystem, keine Ubersichts-
tafeln

Fehlende, zeitgemalRe Fahrradabstell-
platze




Rahmendaten zur Befragung

Befragung am 17.07. (Di.) und 21.07.2012 (Sa.)

178 Interviews (96 Passanten/82 im Wohnum-
feld), 6 Befragte kennen die Deisterstr. nicht

Uberwiegend Personen im erwerbsfiahigem Al-
ter und mit Beschaftigung, 20% Studenten,
16 % Rentner

76 und alter; 4%
u‘":ter 18; 1%
66-75; 6%

18-25;20%

56-65; 14%

26-35;17%

46-55; 19%

36-45; 18%

Beschaftigung

Selbststandig; 15%

Rentner/
Vorruhestand; 16%

Hausfrau/-mann;
5%

|_Kurzarbeit; 2%

Schiler/ Student/ \Arbeitslos; 1%
Ausbildung; 20%

Erwerbstatig; 41%



Rahmendaten zur Befragung

Von den Befragten im Wohnumfeld antworte-
ten nur ca. 25 %, dass sie auch dort wohnen

Vergleichbares, etwas lokaler gepragtes Bild,
wie in der Kundenherkunftsbefragung

Absolute Zahlen

Absolute Zahlen

Herkunft
Passanten

M Linden-Sid

M DeisterstraBe

I sonstige Hannover

7 Linden-Mitte

[ Ricklingen
Wettbergen

sonstiger Ort

Herkunft
Wohnumfeld

M Linden-Nord

[ Linden-Mitte

B Linden-Sid

" sonstige Hannover
List

sonstiger Ort



Bah Ustra Kombination Verkehrsmittelwahl
ann go )
3%_1_\ 3% PKW Passanten
Rahmendaten zur Befragung Bus

FuB- und Fahrradwege von maligeblicher Be- |

deutung bei den Verkehrsmitteln e ';:T%‘:/:

- 4%

Weniger als ein Viertel der Kunden nutzten

den PKW

Ca. 17 % der befragten Passanten geben an oy FUR

den OPNV oder eine Kombination zu nutzen 54%

Bahn; 0% Ustra; 3% Kombination; Verkehrsmittelwahl
PKW-Nutzer parken meist straBenbeglei- Bus; 5% AT Wohnumfeld

tend
/ Motorrad; 1%
zuFuB; 42%
Fahrrad; 33%




Grund des Aufenthaltes
Funktionale Vielfalt wird deutlich

Einkaufen und Gastronomiebesuch wichtigste
Motive

Vielfach (17 % bzw. 24 %) aber auch nur
Durchgangsstation (Potenzial!)

Grund des Aufenthalts (Mehrfachnennungen maéglich)

Besuch einer sozialen Einrichtung

Freizeiteinrichtungen

Sonstige

Berufspendler

Arztbesuche

Dienstleister

Verwandte/ Freunden
Wohnort

Arbeits- und Ausbildungsstelle
Gastronomiebesuch

Nur Durchgangsstation

30%

Einkauf

22%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Angaben in Prozent

B Wohnumfeld M Passanten -



Aufenthaltshaufigkeit und -dauer

Passanten nutzen die Angebote der Deister-
stralRe Uiberwiegend taglich bis wochentlich

Im Wohnumfeld lasst diese Haufigkeit deutlich
nach (Potenziall)

Die Aufenthaltsdauer ist sowohl fiir Passanten
als auch Befragte aus dem Wohnumfeld eher
kurz (Potenziall!)

Aufenthaltshaufigkeit der Befragten

Wohnumfeld n=75 17% 5%

|

B fast taglich
¥ ca.1x pro Woche
" ca.alle 2Wochen

 ca.1x im Monat

| |
Passanten n=96 63% 19% | 8% 3% 6% 1% seltener
| |
(sonst) nie
keine Angabe
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Anteil der Antworten in %

Aufenthaltsdauer der Befragten

|
Wohnumfeld n=76 9% 4% 3%
|

||
5% 4%
| | ‘

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Anteil der Antworten in %

Passanten n=96 46% 28%

m bis zu 30 Min

= 30 min bis 1,5 Stunden
1,5 bis 3 Stunden

“ dber 3 Stunden

keine Angabe



Starken

Einzelhandel und Gastronomie Top-
Nennungen

Positive Entwicklung wird registriert
Weitere Starken: kulturelle Vielfalt, Grundver-

sorgungsmoglichkeiten, Lage und Erreichbar-
keit

Angaben in Prozent

100% -

90% -

80% -

70% -

60% -

50% -

40% -

30% -

20% -

10% -

0% -

B Einzelhandel

o Multikulturell

Erreichbarkeit; 6%

Erreichbarkeit; 11%

Lage; 6%

Grundversorgung;
7%

Lage; 11%

Multikulturell; 10%

pos. Entwicklung;
10%

Grundversorgung;
4%
Multikulturell; 4%
pos. Entwicklung;
9%

Sonstiges; 17%

Sonstiges; 19%

Gastronomie; 19%

Gastronomie; 14%

Einzelhandel; 25%

Einzelhandel; 28%

Passanten

B Gastronomie

Befragung

B/ Sonstiges

Grundversorgung Lage

Wohnumfeld

pos. Entwicklung

Erreichbarkeit -

Bl




Starken: Top-Einzelnennungen

Einzelhandel @ Gastronomie Sonstiges pos. Entwicklung |
kleine Geschafte| Gastronomie lebendig .posmve Entwicklung
in den letzten Jahren
Vielfalt Cafés freundliche Bemiihung
Menschen
Einkaufsmog-
|n. au §mog Restaurants Feste Forderung
lichkeiten
niveauvolle Kneipen Waschsalon Engagement der
Geschifte P Beteiligten
nausgefallene” Essen alles in
Laden Ordnung
die / der kommunikativ
Italiener
Ilderll

Potugiese

Grundver-

Multikulturell sorgung Lage Erreichbarkeit

Mult-Kulti | alles vorhanden Nahe zur Errelch.barke|t der
Innenstadt Deisterstr.

kulturelle man kriegt alles |zentral gelegen Erreichbarkeit

Vielfalt g geleg anderer Orte
Vielfalt kurze Wege Knotenpunkt |Verkehrsanbindung

Mix Dienstleistungen Griin und OPNV

wassernah




Schwachen

Verkehr absolute Top-Nennung, zusatzlich Ver-
kehrssicherheit und Parkplatzangebot themati-
siert

Vielfach Faktoren zur Aufenthaltsqualitat: Mi-
lieus, Sauberkeit, Lautstarke

Erscheinungsbild wird im Wohnumfeld deut-
lich problematischer gesehen

Angebotsvielfalt kein herausstechendes
Thema (9 % bis 12 % der Nennungen)

Angaben in Prozent

100%
Parkplatze; 6%
Verkehrssicherheit;
90% 6%
| Kriminalitat; 6% |
80% - Erscheinungsbild;
7%
= . 70,
70% - Lautstdrke; 7%
Sauberkeit; 10%
60% -
Einzelhandel,
50% - Dienstl.; 12%
I
40% - Soz. Randgruppen;
13%
[
30% -
Sonstige; 14%
20% -
10% Verkehr; 19%
0% -

Passanten
mVerkehr  Sonstige
“ISauberkeit Lautstarke

Verkehrssicherheit Parkplatze

-~ Verkehrssicherheit;
Parkplétze; 2% 1%

Kriminalitat; 5%

!

Erscheinungsbild;

24%

Lautstarke; 5%

i Sauberkeit; 6%I
Einzelhandel,
Dienstl.; 9% & ——

Soz. Randgruppe;
6%

Sonstige; 13%

Verkehr; 28%

Erscheinungsbild

Wohnumfeld

¥/ Soz. Randgruppen =/ Einzelhandel, Dienstl.

B Kriminalitat



Schwachen: Top-Einzelnennungen

Soz. Einzelhandel,
Verkehr Sonstige  Randgruppen Dienstleistungen Sauberkeit
(zuviel) |Sitzgelegen- | Drogenab- [Abwechslung/ Mix
Verkehr heiten hangige fehlt Sauberkeit
Familien- (Blrgersteige)
laut  |[freundlichkeit| Alkoholiker Fluktuation dreckig
fehlende Einzelhandel (zu
soziale wenig kleine, zu
schnell | wenig Kultur [Durchmischung| wenig Filailisten) Mall
Verkehrs-
fihrung | fehlendes
schlecht Konzept Penner Dienstleistungen | schmutzig
Backer und
Spielhallen | Apotheke fehlen
Gewalt/ Schaufenster-
Pobeleien gestaltung

Laut- Erscheinungs- Krimi- Verkehrs-
starke bild nalitat sicherheit Parkpladtze
Zebrastreifen| zuwenig/
hohe (Penny) keine
(zu) laut |nicht einladend [Kriminalitdt| gefdhrlich | Parkplatze
Umstand-
liche/
2.T. selbst ZU wenig schlechte
betroffen | Ampelnund Park-
Larm verfallen (Diebstahl) |Zebratsreifen| situation
Laut- 2.T. die
stirke | moderne(re) Jugend- |Fahrrader auf
nachts | Architektur |kriminalitdt| FuBwegen
Fahrradwege
trostlos fehlen
Begriinung viel Verkehr
schneller
Durchgangs-

verkehr




Benotung ausgewahlter Merkmale

Passanten bewerten die Deisterstralde insge-
samt besser (3,0) als das Wohnumfeld (3,4)

Negativ wie positiv keine echten Ausreilier, viel
Durchschnitt!

Bessere Noten: Erreichbarkeit mit Auto und
OPNV, Qualitat und Vielfalt der Gastronomie,
Offnungszeiten, Freundlichkeit

Schlechtere Noten: Sauberkeit, Gestal-
tung des offentlichen Raums, Sicherheit
(Kriminalitat + Verkehr), Parkmoglichkei-
ten, Schaufenstergestaltung/ Waren-
prasentation

1. = Durchschnitt Rangfolge

Wie bewerten Sie die Deisterstralle insgesamt?

Nutzungsvielfalt innerhalb der DeisterstraRe (kurze...

Parkmoglichkeiten

1. Erreichbarkeit mit dem Auto

2. Erreichbarkeit mit dem OPNV

3.Qualitst des gastronomischen Angebotes
Vielfalt des gastronomischen Angebotes

Seniorenfreundlichkeit

Familienfreundlichkeit

Vielfalt an sozialen und kulturellen Einrichtungen
Vielfalt des Dienstleistungsangebotes
Service und Freundlichkeit

Offnungszeiten

1. sauberkeit der DeisterstraRe

Sicherheit der DeisterstraRe hinsichtlich Kriminalitat

3. Verkehrssicherheit in der DeisterstraRe

Qualitdt der Warenprasentation/...

Qualitat der angebotenen Waren

Breite des Angebots/ Auswahlmaglichkeiten
Moglichkeiten zum Verweilen
Moglichkeiten zum Bummeln

Qualitat als Wohnstandort

2. Gestaltung des &ffentlichen Raums

Atmosphare der Deisterstralle

=#—Passanten -#-Wohnumfeld

Benotung



Image der DeisterstralRe

Einladend
Zeitgemal

Kulturell weltoffen

Weitgehende Ubereinstimmung zwischen Pas-
santen und Wohnumfeld

Baulich attraktiv

Gut angebunden

Kritische Einstufungen: baulich unattraktiv, un- Authentisch
gepflegt, trist, glinstig, alltaglich, laut Laut
Positive Einstufungen: kulturell weltoffen, gut Belebt
angebunden, authentisch, belebt, freund- Gepflegt/ Sauber
lich/ charmant Griin

Freundlich/ Charmant

=®—Passanten —®-Wohnumfeld

AbstoRend
Veraltet
Kulturell eingegrenzt
Baulich unattraktiv
Schlechtzu erreichen
Kunstlich

Ruhig

Unbelebt

Ungepflegt

Grau/ Trist

Unfreundlich/ Lieblos

Kommunikativ/ Nachbarschaftlich Anonym
Jung Alt
Hipp/Trendy Langweilig
Hochpreisig \ Glnstig
Exklusiv Alltaglich
Eher neutral Eher



Verbesserungsmafinahmen
MalRnahmen im Verkehrsraum dominieren

Sauberkeit und Griinanlagen trotz erfolgter
MalRknahmen von Bedeutung

Im Besatz Gastronomie, Einzelhandel wird nur
teilweise Handlungsbedarf gesehen

Fassaden, Stadtgestaltung und Sitzgelegen-
heiten nicht so stark im Vordergrund

Familienfreundlichkeit

Sitzgelegenheiten

Gastronomie

Parkplatzsituation verbessern

Stadtgestaltung

Fassadensanierung

Grinanlagen

Einzelhandelsstruktur anpassen

Sauberkeit

Verkehrsinfrastruktur verbessern

Verkehrsberuhigung/Larmreduzierung

Sonstige

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 20%

M Wohnumfeld ™ Passanten




Gewiinschte Angebote / Qualititen Gewiinschte Angebote / Qualititen
(Passanten) (Wohnumfeld)

Kleidung/ Schuhe/
Accessoires

Sonstige

Einzelhandel sonstige
Backerei/ Konditorei
Cafés

Frische Waren Bio-,
Reformhaus
Restaurants

esist alles vorhanden
Offentliche Treffpunkte/
Begegnungsstatten
Dienstleistungen
Discounter
Spielplatze

Sport- und
Freizeitangebote
Elektroartikel
Grinanlagen
Kulturelle Angebote

Einzelhandel Sonstige

[y
D

Kleidung /Schuhe/
Accessoirces

Backerei/Konditorei
Cafés

NS
=N

Offentliche Treffpunkte/
Begegnungsstatten

Dienstleistungen
(Banken/
Versicherungen/ Post)

Sonstige

Frische Waren, Bio-,
Reformhaus

Kulturelle Angebote
Spielplatze
Grinanlagen
Restaurants

B =N N NN W o O OO




Alternative Einkaufsstandorte

Nahe zur Innenstadt wird deutlich. Nachteil:
Quantitativ ohne Chance; Vorteil: Gute quali-
tative Positionierbarkeit

Hauptkonkurrenzlagen innerhalb des Bezirks
(Angebote werden vor allem als Differenzie-
rungsmerkmale benannt)

Einkaufsalternativen
Passanten

Sonstige; 13
Hannover
Innenstadt/
Zentrum; 21

\

Schwarzer Bar;

5
Lindener
Markt; 6
Limmerstralle;
Linden 7
sonstige; 9

Hannover Einkaufsalternativen
Innenstadt/ Wohnumfeld
Zentrum; 5

Sonstige; 11

LimmerstraRe;

9
Schwarzer Bér;
1
Linden
sonstige; 9

Lindener
Markt; 20
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Bewertungsschema CIMA Gutachterliche Beurteilungskriterien

USP-Charakter:
+4++4+ = hoch/gut Hilft die MaRnahme bei der Positionierung ge-
genuber konkurrierenden Zentren?

SRR = mittel
Nutzen:

o} = gering Wie hoch ist der zu erwartende Nutzen der
Mallhahme?
Umsetzbarkeit:

Wie gut sind die Umsetzungsbedingungen
(z.B. Kosten und Flachenverfligbarkeit)?

Nachhaltigkeit:
Wie nachhaltig ist der Effekt der Mallinhahme?

Problembewusstsein:

Wie stark ist der Zusammenhang zwischen
dem Problembewusstsein im Quartier und
dem erwarteten Nutzen der MaRnahme?




USP-Charakter - Umsetzbarkeit Nachhaltigkeit Empfehlung
bewusstsem

+++ +++ ++

Gestaltung: Fassadensanierung

Forderprogramm "Wir bezahlen lhr Gerlst":
Zuschuss fur Hauseigentimer von bis zu
1.000 € zzgl. Kosten fiirs Gerust

Farbkonzept durch Planungsbiros lieferte An-
haltspunkte fir Gestaltung

Zahlreiche Eigentimer haben sich bereits
beteiligt, Stand 2010: 10 Inanspruchnah-
men (Aktivierung weiterer nur mit Zeit)



USP-Charalcer - NaChhaItlgkelt Empfehlung
bewusstsein

B & o TG o o R o oo o

Gestaltung: GreenUp Deisterstralle

- Sauberung und Neubepflanzung der Baum-
scheiben in Eigeninitiative

10 der 11 Baumscheiben sind in Patenschaften
vermittelt und werden somit regelmaRig ge-
pflegt

. Ausflihrung konnte kreativer werden, um
USP zu erh6hen




Gestaltung: Pflanzkiibelaktion

USP-Charalcer - NaChhaItlgkelt Empfehlung
bewusstsein

+++ +++ ++

2007 und 2008 wurden 36 Larchenholz-
Pflanzklibel gebaut, aufgestellt und mit Kirsch-
lorbeer bepflanzt

Ziel: Mehr Griin im StraRenraum 7 P ! 3
F 2 |8 i
Probleme mit der Pflege ] aemrate \
L4 Ty
Ladenbesitzer ohne Kiibel werden ange- \'“:r:;"-:‘- =y ,,; ¥ <
R e \ » el
sprochen, ob sie welche haben méchten / Ry 0
Aktuell Versuch, Zustand zu verbessern . —— | i
BLUMENKUBEL

® BEPFLANZT

® UNGEPFLEGT

@ ANDERER KUBEL, BEPFLANZT -



USP-Charalcer - NaChhaItigkeit Empfehlung
bewusstsein

+++ +++ +++ +++ -+ -+

Marketingkonzept: Deisterkiez
2007 wurde Marketingkonzept entwickelt

Marke , Deisterkiez” zur Identitatsbildung nach
innen und aulRen

Ziel: ,,Deisterkiez” unverwechselbar machen

Verein, eigenes Logo, Homepage, Newslet-
ter, Events... -

e e - By bt W - 4

POt B L SOttt e @Onn S e el s b—
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Strategie: DressUP Deisterstrafie
Bildung eines Branchenschwerpunktes
Ansiedlung von Existenzgriinderinnen

Verbesserung von Aufenthaltsqualitaten - und
Erscheinungsbild

Entwicklung und Umsetzung eines Marke-
tingkonzeptes

Bildung einer Standortgemeinschaft
Vieles erfolgreich umgesetzt! Bran-

chenschwerpunkt als Impuls gut, zur
Weiterentwicklung fraglich!



USP-Charalcer - NaChhaItlgkelt Empfehlung
bewusstsem

++ +++ ++  ++ ++

Marketing: Jahrliche Events

- Verkaufsoffener Sonntag im Friihjahr gemein-
sam mit Lindener Markt: Aktionen und Rabat-
te der Gewerbetreibenden

~ StralRenfest im Sommer mit Verkehrssper-
rung: u.a. Bihnenprogramm, Aktionen fir
Kinder, gastronomische Angebote

Scillabliitenfest Lust auf Linden Siid

Ende November (Einschalten der Weih-
nachtsbeleuchtung): Wettbewerb (bisher
Fotowettbewerb, Laternenwettbewerb)

Reduzierung auf ausgewadhlte Events
positiv, Weiterentwicklung zur Ab-
grenzung jedoch erforderlich!




Gestaltung: Verkehr - Optionen priifen

USP-Charalcer - NaChhaItigkeit Empfehlung
bewusstsein

++ +++ ++  +++

Verkehr gehort zum Deisterkiez: Belebung,
Umsatz, Unterscheidungsmerkmal von Zentren
mit FulSgangerzonen

Aber: Dominanz des Kfz-Verkehrs und Konflik-
te mit dem Radverkehr sind Schwachen

Verkehrskonzept zentrales Anliegen der
Befragten

Verschiedene Formen der Umgestaltung /
denkbar, Machbarkeit durch
Verkehrsgutachten zu priifen

L ‘jiﬁé;;g;u;gszo:e
Prifempfehlung: Begegnungszone
vereinfachter Shared Space

(Voraussetzung: Teilumleitung)

Optimierung Querschnitt: Verlangsamung Verkehrsfluss



usp.Charakter Nachhaiighel empfehung
bewusstsein

++ +++ ++ S+t

Gestaltung 6ffentl. Raum: Bodenbelag

Erneuerung / Modernisierung als oberstes Ge-
bot: Aktueller Zustand nicht identitatsstiftend,
sondern nur abgenutzt

Den StraBenraum als ,Wohnzimmer” des
Deisterkiezes verstehen

Vas qrrlsu )
kr((Jcrllustcrllld

- Pflasterung | der W ¢ “
- LiChtkunSt - g eder auch
- Kreidebilder, Malerei 2 >

.: _'. . -2 % N 3 > "’/
- Teppiche auf den Gehwegen K- ;m_ Das besende re
2 L a— ' Mathe Luh

Kiezcharakter als i-Tupfelchen, Mdéglichkei-
ten:

o

.’
aus ](’mA (rn -1
raxkuuyukr .j




Gestaltung offentl. Raum: Bepflanzung

USP-Charalcer - NaChhaItigkeit Empfehlung
bewusstsein

++ +++ ++ A+

Erhalt der bestehende Baume

Erganzung des Baumbestandes (Schwerpunkt:
nordlicher Fokusraum und 6stliche Stral3ensei-
te)

Zieleindruck: Allee
Erganzend: Blumenampeln, Rankgitter...
(alles was im Sichtfeld auffallt, nicht in kleinen Kas-

ten verstecken)

Hilfreich: Beratendes Pflanzkonzept
(auch fiir Baumscheiben)




Gestaltung o6ffentl. Raum: Beleuchtung

- Empfehlung

++ ++ +++ ++ ++ -

o

Vorhandene Beleuchtung sehr technisch
(Ausnahme: hangende Beleuchtung im Bereich
Ustra)

Austausch der vorhandenen Beleuchtung

Angstraume / Durchgénge zur DeisterstraRe
besser ausleuchten

Erganzende MaRRnahmen:

- Fassaden- / Schaufensterbeleuchtung
- Lichtkunst

- Weihnachtsbeleuchtung aufwerten

==

SofortmaRnahme: Pfahle gestalten
(z.B. einstricken oder bemalen)



USP-Charakter - Empfehlung

+++ +++ +++ ++  ++ -+

Gestaltung o6ffentl. Raum: Mobiliar

USP Sitzmoglichkeiten direkt am Schaufenster
noch weiter ausbauen / aufwerten

Keine Uniformierung der Bestuhlung, jedoch
Vermeidung von Baumarkt-Plastikbestuhlung

Gestaltungsleitfaden als Hilfe fir jeden
Geldbeutel

Mobelrecycling als interessante Individu-
alisierungsoption (ggf. zum Verkauf)

Umfeld Bushaltestellen besonders
mitdenken (bis hin zu Klappstiihlen)

~ Hilfestellung zur Instandhaltung
vorhandenen Mobiliars



Gestaltung o6ffentl. Raum: Mobiliar

USP-Charalcer - NaChhaItlgkelt Empfehlung
bewusstsem

+++ ++ +++ ++

USP: Vielzahl an Kaugummiautomaten

Ansatz: In einem Automat lassen sich nicht nur
Kaugummis verkaufen

Ballerinas

Kombination mit Gutscheinen fir die Ge-
schafte denkbar

Sonnenbrillen




USP-Charakter Nachhaltigkeit Empfehlung
bewusstsem

+ +++ ++

Gestaltung o6ffentl. Raum: Mobiliar

Verteilerkasten besser integrieren

SofortmalRnahme: Gestaltung

Im Falle einer Umgestaltung des Stralenrau-
mes auch versenkbar ausfiihren (mehr Raum
fir Nutzung schaffen)




USP-Charakter Nachhaltigkeit Empfehlung
bewusstsem

+ 4+ +++ ++

Gestaltung o6ffentl. Raum: Mobiliar

Angebot flr den Radfahrer verbessern, z.B.
- mehr Fahrradstander (ggf. auch mobil)

- abschlieBbare Fahrradboxen

- im ldealfall: Serviceangebot eines Fahrradhandlers
(Wartung, Reparatur bis hin zu ,Pimp my bike®)
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Gestaltung o6ffentl. Raum: Mobiliar
Spielelemente installieren

Interaktion als Auswahlkriterium, kein Spiel-
platzmobiliar

Mogliche SofortmalRnahme: Hipfspiele



Gestaltung o6ffentl. Raum: Mobiliar

Skulpturen zur Gestaltung ungenutzter Ecken

Mitmach-Aktionen, um Wertschatzung zu er-
hohen



USP-Charalcer - NaChhaItlgkelt Empfehlung
bewusstsein

++ +++ +++ +++  +++

Gestaltung offentl. Raum: Platze Beispiel fiir Umgestaltung, ohne Erhéhung der
Nutzungsintensitat
Rathausvorplatz, aber insbesondere Kik-Platz .

(Mltte des FOkusraumeS) Neues Pflanzkonzept und
Begriinung

Umgestaltung nur wenn Einbeziehung der Ei-
gentimer gelingt (Modernisierungszuschusse,
ggf. Nutzungsintensitat erhdhen...)

=
i &

ol o

Zahlreiche Elemente denkbar, Gestaltung
sollte mit Akteuren im Quartier erfolgen
(Akzeptanz maximieren!)

1IN o &
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Fassadengestaltung

o

/
B
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' Bespielung, hier Open f

et Air Kino

Nutzung der ,Ecken“:
-Fahrradbox
-Spielelemente
-Wasserspiel
-Information




Gestaltung offentl. Raum: Platze

USP-Charalcer - NaChhaItlgkelt Empfehlung
bewusstsem

++ +++ +++ +++ +++

Beispiel fiir Umgestaltung, mit Erh6hung der
Nutzungsintensitdt flir Eigenttimer
Rathausvorplatz, aber insbesondere Kik-Platz
(Mitte des Fokusraumes)

e ———— P S e ——— e —

. Neues Pflanzkonzept
Telluberdachhung '

\\\

N //
(-

N T

: ‘ti‘ T *-XL

'} Neue Randnutzungen

b
/, .\ |
] -
=~ Nutzung der »Ecken®:
— _Fahrradbox = Erneuerung Bodenbelag

Fassadenkunst

Umgestaltung nur wenn Einbeziehung der Ei-
gentimer gelingt (Modernisierungszuschusse,
ggf. Nutzungsintensitat erhdhen...)

Zahlreiche Elemente denkbar, Gestaltung
sollte mit Akteuren im Quartier erfolgen e
(Akzeptanz maximieren!) oy —

-~

.'...4

-Spielelemente Vi
-Wasserspiel

-Information /
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USP-Charalcer - NaChhaItigkeit Empfehlung
bewusstsein

+++ +++ +++ +++ ++ -+

Gestaltung o6ffentl. Raum: Eingdnge
Fokusraum Deisterstral8e akzentuieren
| Zielaussage: Hier beginnt was anderes!

Moglichkeiten:
- Banner

- Stelen

- Licht

~ Sollte durch Gestaltungskonzept
(Bepflanzung, Fassaden, Bodenbelag,
Beleuchtung) unterstiitzt werden

-
1/ erhe tins

H




USP-Charalcer - NaChhaItigkeit Empfehlung
bewusstsein

++ +++ +++

Gestaltung o6ffentl. Raum: Information
Orientierung erleichtern
Auf Vielfalt und Services hinweisen

Kiez: Moderne LitfaBsaule als mogliches
Gestaltungselement nutzen



USP-Charalcer - NaChhaItlgkelt Empfehlung
bewusstsein

+++ +++ +++ +++

Gestaltung offentl. Raum: Sauberkeit
Grunderfordernis
Status-Quo verbessern, Hemmnisse erhohen
RegelmaRige Aktion: Clean-Up Deisterstralie
Patenschaftensystem ausweiten
Papierkdrbe (mehr, zeitgemal’ und Lee-
rung optimieren: von mehr Geblhren

bis Patenschaften)

Appell durch das Quartiersmanage-
ment

Wenn alle Stricke reilden:
Quartierhausmeister
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USP-Charalcer - NaChhaItlgkelt Emprhlung
bewusstsem

+++ ++ +++ +++ -+

Gestaltung o6ffentl. Raum: 6ffentl. Toiletten n Ette

Aktu_eII vor allem Hinweis auf Verbote (tlw. TOi lette

provisorisch ausgefuhrt) =» verstarkt Unsau-

berkeitsempfinden

Besser: kombinierte Strategie
- Wertigkeit vermitteln (Barriere erhéhen)
- Moglichkeiten schaffen, z.B.:
- Nette Toilette
- Smoking Corners
- Hundetoiletten
- Verbotsschilder, Strafen...

Unterstitzend gemeinsame Reini-
gungsaktionen ,,CleanUp
Deisterstralie”



USP-Charalcer - NaChhaItlgkelt Empfehlung
bewusstsein

++  +++  ++

Gestaltung 6ffentl. Raum: Barrierefreiheit
Generationengerechte Gestaltung im Kiez
Bausteine:

- Erreichbarkeit des Geschafts
- Mitarbeiter

- Eingang zum Geschaft
- Ladengestaltung

- Sortimentsgestaltung
- Service
- Kasse (u.a. Lesbarkeit)
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Gestaltung 6ffentl. Raum: (Teil-)Uberdachung
Ziel: Kiezqualitat wetterunabhangiger machen

Moglichkeiten (auch punktuell):
- Teillberdachungen
- Temporare Textildacher
- Platziiberdachungen
- Durchgehendes Markisenkonzept




Gestaltung halboffentl. Raum: Fassadeninszenie-
rung

Ungestaltete Fassaden aufwerten

Stadtbildpragende Fassaden, Farbkonzepte in-
szenieren

Moglichkeiten:
- Bemalung

- Beleuchtung

- Begrinung

- - }::: 5
o9

M X
_— e

| 333 -
avalsl




USP-Charalcer - NaChhaItigkeit Empfehlung
bewusstsein
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Gestaltung: Ladengestaltung

Prinzip: Nicht etwas verkaufen wollen, son-
dern den Kunden kaufen lassen

Rahmenbedingungen schaffen:
- Fassadengestaltung (Fernwirkung)
- Parkplatzgestaltung
- Schaufenstergestaltung
- Verkaufsraumgestaltung:
- Laden-Layout
- Boden-Treppen- und Deckengestaltung

MafBlnahmen:

- Ladenméblierung - Quality Check
- taje”ge:“’ra:"” - Gestaltungshandbuch
- Ladenbeleuchtun
: HENENg - Infoveranstaltung
- Hintergrundmusik .
- Raumklima - Einzelberatung
- Warenprasentation/visual merchandising - Wettbewerb

- Regalflachenoptimierung
- Kassenorganisation



USP-Charakter Nachhaltigkeit Empfehlung
bewusstsein

+ 4+ +++ -+ S+

Strategie: Aktives Flachenmanagement

Dauerhafter Dialog mit Einzelhandlern und Im-
mobilienbesitzern

Akquisition von Filialisten, Einzelhandlern, Pro-
jektentwicklern, ,,Pop-Ups“ oder Zwischen-
nutzungen

Aufbau eines Kontaktnetzwerkes

Monitoring Einzelhandelsstruktur

Interessenvermittlung/Moderation

Flachenborse (Homepage nutzen)

einzelbetriebliche Beratungen fir
Handler und Eigentiimer




USP-Charalcer - NaChhaItlgkelt Empfehlung
bewusstsein

+++ ++ ++  +++

Strategie: Durchgangsverkehr (auch bei Reduzie-
rung) nutzen

Drive-In-Prinzip kieztauglich machen

Moglichkeiten:

- Food to Go (z.B. Tapas)

- Pit-Stops flr Fahrrad und Kfz (u.a. Luft-
druck, Reinigung, Ol)

- Kaffeeautomaten

- Servicestation:
z.B. Einkaufszettel auf der Hinfahrt und
Einkaufstite auf der Ruckfahrt

Convenience erhdhen:
- Stelensystem (Orientierung)
- Parkservice
- Ausreichend Parkmoglichkeiten
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Strategie: Nutzungen Hesz,

- L L

a) Ausweitung der Angebote im taglichen Be-
darfsbereich (auch groRflachig, sollten sich Fla-
chenpotenziale herstellen lassen = Problem)

e
Beispiele: Lebensmittelmarkt, Bioladen, #

Reformhaus, Backer, Drogeriemarkt -

b) inhabergefiihrte Unternehmen (nicht nur ,‘
im Einzelhandel) unterhalb der Grol3fla-
chigkeit (800 m?)

Kiez-Kriterien (nicht nur fiir Neuansied-
lungen):

- Serviceangebot

- Erlebnisangebot

- Kundennédhe / Individualisierung

- Kopplungschancen

- i-Tupfelchen: Beschaftigungsforderung

1
zl:



USP-Charalcer - NaChhaItigkeit Empfehlung
bewusstsein

+++ +++ +++ +++ ++  +++

Strategie: Kiez Kriterien scharfen
Erlebnisfaktor erhéhen!

- Modeshow im oder vorm Atelier

- glasernes Handwerk

- Kochshows

- Theaterstiicke mit Produkten vom Kiez

- Manufaktur: Zusehen, mitarbeiten, indi-
vidualisieren

- Massagesessel

- Schuhputzaktionen



Strategie: Kiez Kriterien scharfen

USP-Charalcer - NaChhaItigkeit Empfehlung
bewusstsein
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Individualisierung aufgreifen!

mymuesli: individuelles Bio-Musli
Popcorner: individuelle Popcornmischung
Wurstmixx: eigene Wurstkreation
memarmelade: eigener Brotaufstrich
Meine Backstube: eigene Brotmischung
Paduno: Kaffee selber mischen
Build-a-bear: eigener Wunschteddy

286 Millionen
Kombinationen

muesli

custom-made cereals




USP-Charakter - Empfehlung
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Strategie: Kiez Kriterien scharfen

Kopplungsangebote erhohen
(man kennt sich)!

- Modeatelier mit Reinigungsservice
- Fotostudio mit Feinkostanbieter

- Kfz-Werkstatt mit Gastronomie

- Kfz-Werkstatt mit Modeatelier (z.B. individu
- elle Innenraumausstattung)

- Arzt mit Massagestudio und Drogerie
- Gastronomie mit Kita



http://www.fabeau.de/wp-content/uploads/2011/12/385883_10150449823941799_15644176798_8792652_589003896_n.jpg
http://www.fabeau.de/wp-content/uploads/2011/12/LTB-Headquarter-D%C3%BCsseldorf.jpg
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Strategie: Liden nach Kiez-Kriterien (Beispiel)

1000 Kérner Markt, Kiel

Biomarkt und Naturkosmetik einschlief3lich Be-
handlungen

Flache 110 m?

groRe Auswahl an Kosmetik, Tierfutter, Tier-
pflege, Wasch- und Reinigungsmittel,
Schreibwaren, Bekleidung, Getreidemuh-

len, Wasserfilter

Kontakt:

1000 Korner Markt, Holtenauer StraRRe 37, 4105 Kiel
Tel.: 0431-562229, arkaden@1000koernermarkt.de,
www.1000koernermarkt.de




Strategie: Laden nach Kiez Kriterien (Beispiel)

USP-Charalcer - NaChhaItigkeit Emprhlung
bewusstsein
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ANNA BLUME - kulinarische & floristische
Spezialitdten, Berlin

Kaffeespezialitaten, Kuchen und ein frisches
Speisenangebot in einem romantischen
Ambiente werden mit einem Blumenladen
kombiniert

die Blumen finden sich sowohl als Straufs,
auf den man wahrend eines Kaffees war-
tet, als auch als essbare Dekoration in
den Speisen wieder

Kontakt:
ANNA BLUME, KollwitzstraRe 83, 10405 Berlin
Tel.: 030-44048749, www.cafe-anna-blume.de



Strategie: Laden nach Kiez Kriterien (Beispiel)

USP-Charalcer - NaChhaItigkeit Empfehlung
bewusstsein
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TragBar — Kaffeehaus & Design, Kiel

Kaffeehaus: internationale Kaffeespezialitaten,
neue Trendgetranke, Kuchen, Snacks und
Friuhstlck

Design-Shop: Mitbringsel, besondere Ge-
schenke, schicke und einzigartige Outfits,
schoner Schmuck, Kinderbekleidung und
aullergewohnliche Mode von Milan
Aleksander Skapin, MaRanfertigungen
auf Wunsch

Kontakt:

TragBar, Astrid Petersen,

Holtenauer Str. 174, 24105 Kiel

Tel.: 0431-8006673, E-Mail: mail@tragbar-kiel.de,
www.tragbar-kiel.de




USP-Charalcer - NaChhaItigkeit Empfehlung
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Strategie: Laden nach Kiez Kriterien (Beispiel)
FachFrau, Berlin

- in Uber 160 groRRen und kleinen Fachern wer-
den Selbstgemachtes, Sammlerstiicke oder
Vintage-Schatze aller Art ge- bzw. verkauft

- Konzept Marktplatz und Treffpunkt im Kiez:
Fach mieten, dekorieren, verkaufen, freuen

- Kidsfacher fur Kinder

Kontakt:

FACHFRAU — Raum fiir Deins

Botzowstrasse 37, 10407 Berlin-Prenzlauer Berg
Tel: 030 95604088

post@fachfrau-berlin.de




USP-Charalcer - NaChhaItigkeit Empfehlung
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Strategie: Laden nach Kiez Kriterien (Beispiel)
. Schokolade, Bad Segeberg

- Verkauf hochwertiger Schokolade - Giber 190
verschiedene Sorten

- handgeschopft, bio+fair, unterschiedlichste
Herkunftslander

- Kaffe- und Trinkschokoladespezialitaten

- Kombination mit Fotofachgeschaft z.B.
durch mit Fotos bedruckte Pralinen-
schachteln

Kontakt:
. Corinna Bichel, KirchstraRe 37-39
. 23795 Bad Segeberg
. Tel.: 04551-901353
E-Mail: segeberg@world-of-pictures.de




USP-Charalcer - NaChhaItigkeit Empfehlung
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Strategie: Laden nach Kiez Kriterien (Beispiel)
. Kinder.kaffee.kiiche.kantine, Kassel

- Café fur Eltern und Kinder mit Krabbel- und
Spielecke

- Mittagstischangebote

- Kochkurse fiir Kinder

- Catering fur Kindergarten

- Kinderkantine fiir benachbarten Kindergar-
ten zudem maogliches Ausflugs- und Pro-
jektziel fur andere Kitas

Kontakt:
. Wesna Henzig, GoethestraRe 29
. 34119 Kassel
. Tel.: 0561-81658447

E-Mail: mail@kinder-kueche.info




USP-Charakter Nachhaltigkeit Empfehlung
bewusstsein
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Strategie: Laden nach Kiez Kriterien (Beispiel) Y = — TSR
Café Buschgalerie, Mannheim

Quirliges, stylisches und gemitliches Kiinstler-
café mit hausgemachten Spezialitaten

Diverse Veranstaltung (Vernissagen, poetry
slams...)

In regelmaRigen Abstdanden finden
"Jedermann"- Projekte, Ergebnisse werden
tlw. im offentlichen Raum installiert

Kontakt:

Cafe Buschgalerie

Dalbergstralie 24, 68159 Mannheim
Email: info@cafebuschgalerie.de
Telefon: 0621 25183




Strategie: Laden nach Kiez Kriterien (Beispiel)

USP-Charalcer - NaChhaItigkeit Empfehlung
bewusstsein
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Wilde Engel Stricken, Hamburg

Konzept: Verbindung zw. Handwerk, Kunst
und Kultur

Wichtig: Umweltvertraglichkeit und nattrliche
Beschaffenheit der Produkte

Weiteres: Kunstgalerie mit wechselnden
Kunstausstellungen und Vernissagen, Vitri-
nen fur Kleinklnstler
Anwendung im offentl. Raum

Kontakt:

Wilde Engel Stricken
Schmuggelstieg 37, 22419 Hamburg
Tel.: 040-386 384 13

Email: info@wilde-engel-stricken.de



USP-Charalcer - NaChhaItigkeit Empfehlung
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Strategie: Laden nach Kiez Kriterien (Beispiel)
Diko Reisen, KoIn

- Kombination aus Reisen, Kunst & Events

- Landervortrage, Austellungen, Infoabende

- Keine Katalog- und Preisangebotsflyer, indivi-
duelle Beratung nach personlichen Preis-
und Wunschvorstellungen

- 24h-Serviceversprechen

- Reisebegeisterte konnen multimediale

Prasentationen halten und werden or-
ganisatorisch und kulinarisch unter-
stutzt

Kontakt:

Diko-Reisen

Komodienstrasse 48, 50667 Koln
Telefon: 0221 /13 13 17

Email: mail@diko-reisen.de
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Strategie: Laden nach Kiez Kriterien (Beispiel)

MoKi — Mode fiir Kinder, Oberhausen

- Azubi-Shop: 33 Auszubildende von Kaufhof er-
offnen eigenes Geschaft

- Temporare Nutzung eines Leerstandes als akti-
ver Beitrag zur Belebung der Innenstadt

- Geschaftsbetrieb zunachst auf zwei Jahre an-
gelegt

- Marken-Kindermode in Sondergréf8en fir
Kinder ab 6 Jahren sowie Spielzeugtrends
der Marken Lego, Mattel und Sanrio fir
Kinder ab 3 Jahren

Kontakt:

MoKi — Mode fir Kinder
. Elsasser Str. 44, 46045 Oberhausen
. Tel.: 0208/3023260




Strategie: Laden nach Kiez Kriterien (Beispiel)

USP-Charalcer - NaChhaItigkeit Empfehlung
bewusstsein
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Selve, Miinchen
Damen-, Herren-, Golf- und Brautschuhe selbst
individuell gestalten

auch passende Tasche kann gestaltet werden
hochwertige Materialien
MaRanfertigung

Shows zur Prasentation und zum Verkauf

The Luxury Shoe Individualizer

' .‘_‘-‘ =1

Kontakt:

selve AG

Sendlinger StralRe 29 / Innenhof 1. OG
80331 Miinchen

E-Mail: info@selve.net

o ———




USP-Charalcer - NaChhaItlgkelt Empfehlung
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MaRnahmen des Quartiersmana-
gements: Identitat starken

Strategie: Wohnstandort Deisterkiez starken
Wohnen als Obergeschossnutzung

Vorteile: Belebung in den Abendstunden, sozi-
ale Kontrolle, Imageférderung...

Imagekampagne mit Standortfaktoren:
- Nutzungsmischung/kurze Wege

- Nachbarschaftlichkeit

- Multi-Kulti

- Gebaude mit Flair

- Individualitat

- Urban und Griin (in der Nachbarschaft)

. . . Hoheitliche MaBnahmen: Entwick- Direkte Eigentiimeransprache:
E'g_entumerbe.ratung (ua Ze"Fgef lungskonzepte, Forderung, Unter- Analyse, Beratung, Vermittlung
malde Grundrisse, Barrierefreiheit, stiitzung, aber auch Androhung und
energetische Sanierung) Anwendung von Zwangsinstrumen-

. . tarien (stbl. Gebote, Vorkaufsrecht)
i-Tupfelchen: weniger Verkehr Cm



usp-Charater Nachhakigkel Empfehiung
bewusstsein
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Strategie: Umgang mit Standort Schwarzer Bar

Schwarzer Bar und nordlicher Teil der Deister-
stralRe baulich, gestalterisch und nutzungs-
strukturell anders als der Fokusraum

-,
—

——
——
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Haufung von Vergniigungsstatten erfordert
kiinftig Zielaussage der Landeshauptstadt:
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a) Bei Akzeptanz/ Erhaltung sind MafRnah-
men zur Minderung der ausstrahlenden
Effekte und gestalterische Abgrenzung

bis hin zum privaten Wachdienst not-
wendig

b) Bei Verdnderungs-/ Steuerungs-
absicht ist ein Vergnligungsstatten-
und Entwicklungskonzept fir den
Schwarzen Baren zu erstellen




Strategie: Forderkulissen priifen

SN = = Oberiel Programms Aktve Stad-

F44+ ++4+ FFF - 4 und Ortsteilzentren

- Funktionsvielfalt und Versorgungssicherheit

. . R . - Soziale Kohdsion
Switch des Fokusraums in die Forderkulisse Ak-

tive Stadt- und Ortsteilzentren (Best-Practice:
Lohbriigger Teil der Alten Holstenstralde in HH)

- Aufwertung des offentlichen Raumes

- Stadtbaukultur
Zahlreiche Mallnahmen (u.a. StraRenraum als
Ausgangspunkt einer Weiterentwicklung fir

den Deisterkiez) gleich in ein stadtebauli- e
ches Entwicklungskonzept integrieren

- Stadtvertragliche Mobilitat

- Partnerschaftliche Zusammenarbeit

S T
Neuerlicher Impuls in der Existenzgriin- 2 fi
dung und -weiterentwicklung durch 8 Sl
EFRE-Mittel (lokale und ethnische Oko- Wy — ~—
nomien, Best-Practice: Friedrich-
Ebert-Stralle in Kassel)

Forderprogramm

W Lrweratenen wed £ armerugrunder

= = B




zur Einbindung und Aktivierung der Anlieger und
Bewohner

USP-Charalcer - NaChhaItlgkelt Empfehlung
bewusstsem
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Marketing: Durchfiihrung von Wettbewerben
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Identitat erhdhen, Beteiligung anregen, Enga-
gement belohnen

““““““

Bepflanzungen (z. B. Balkone), Schaufenster,
Interaktion/Service

- Sponsoring aufgreifen

Medienresonanz (auch aulierhalb des
Stadtteils) nutzen



Probl
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Marketing: Kunstaktion/Kiinstler

Kiez-Kriterien ,,Interaktion” und
,Erlebnisfaktor” bei der Auswahl anlegen

. Beispiele:

- - Kreidebilder

- - Kaugummi-Kunstler
- - Mitmach-Musik

- - Mitmach-Tanz




USP-Charalcer - NaChhaItlgkelt Empfehlung
bewusstsein
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Marketing: Kiez-Kompass einfiihren

Inhalt: Wer wir sind, wo wir sind, was wir bie-
ten, wo Sie sich einbringen konnen

Nicht nur Produkte, sondern auch Services
Geschaften, Dienstleistern, Institutionen ein
professionelles und personliches Gesicht
verleihen

Verbreitungskandle: Print, Homepage/QR

Verbreitungsorte: Wohnumfeld,
Gewerbebetriebe, Aktionen im Bezirk




usp-Charater Nachhakigkel Empfehiung
bewusstsein

++ +4++ +++ ++ -+

Marketing: gestuftes Eventkonzept

Stadtweite Aktionen (Ziel: dabei sein, aber
nicht verausgaben)

1-3 groBe Aktionen mit USP-Deisterstralie,
Ansatzpunkte: Multi-Kulti, Miteinander, Viel-
falt, Individualitat, Erlebnis (Ziel: Gber den
Stadtteil hinaus werben)

Kontinuierliche Formate mit
Kiezcharakter (Ziel: Wohnumfeld an-
sprechen), Beispiele:

- Open-Air-Kino

- Mitmach-Theater

- Flohmarkt mit Tauschborsen

- kulturelle Spieltreffs mit Spielpaten

- Stammtische




Marketing: Aktion fiir/von Gastronomen

USP-Charalcer - NaChhaItlgkelt Empfehlung
bewusstsein
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Ziel: Qualitaten starker nutzen

- Tag des Lachelns, Service-Wochen
Mittagstisch-Werbung

Happchen in angrenzende Gewerbegebiete
(Kopplung mit Kiez-Kompass, Kiez-Zeitung,

| Sponsoring durch Unternehmen...)

| Stammtisch-Angebote (ggf. auch tempora
auf einzelnen Parkplatzen)

Weinabende



USP-Charalcer - NaChhaItlgkelt Empfehlung
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Marketing: Wohnumfeld starker aktivieren
Information bieten und direkt kommunizieren
Mitmach-Aktionen wie Wettbewerbe

~ Anreize schaffen (Sponsoring)
* Tauschbérse einfiihren

Kiez-Zeitung/ Infoblatt




USP-Charalcer - NaChhaItlgkelt Empfehlung
bewusstsein
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Marketing: Kiosk-Kulturprojekt ,,Gute Buden”
Stadtteilibergreifende Aktion

Projektideen wie Vortrage, Lesungen, Musik-
sessions ausarbeiten

Crowdfunding als Finanzierungsmaoglichkeit
nutzen (z. B. www.startnext.de), Ziel:
Unterstitzer finden




Rabatte/Couponing/Gutscheine als Kundenbin-
dungsinstrumente einfiihren

USP-Charalcer - NaChhaItlgkelt Empfehlung
bewusstsem
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In Kooperation mit Einzelhandlern und
Dienstleistern

z. B. Deisterstralien-Kalender mit Monats-
Rabatten. Ausgabe in Betrieben und im
Wohnumfeld

Als Sponsoring-Einsatz fir Aktionen/
Feste verwenden

Gute Moglichkeit der Kooperation
(z.B. Gutschein fur einen Kaffee, wenn
man aufs Auto wartet)



USP-Charalcer - NaChhaItlgkelt Empfehlung
bewusstsein
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Marketing: Kreation von Deisterstral3e-
Werbemitteln

Ziel: Deisterkunden von auRerhalb auch an an-
deren Standorten sichtbar machen

Zu denken ist an: Einkaufstiiten, City-Cards,

Poncho, Regenschirm, Deisterkiez-Klappstuhl

Zusatznutzen: Serviceelemente in der
DeisterstralRe, Give-Aways bei Aktionen




USP-Charalcer - NaChhaItlgkelt Empfehlung
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Marketing: Quartiers-Produkte fiir den guten
Zweck einfiihren

Beispiel: Quartiersbier (Best-Practice:
Initiative Quartiersmeister in Berlin)

Einnahmen fir einen Zweck in der Deisterstra-
Re/ Linden-Sid verwenden




Handlingsansatzenstrategie Emprehiung HandlungsansatzenGestalting Empfehlung

Branchenschwerpunkt Dress Up Deisterstr.
Grolflachige Angebote periodischer Bedarf

Ausweitung spezialisierte Angebote

Top: Kiez-Kriterien scharfen (auch im Be-
stand)

Durchgangsverkehr nutzen

Top: Aktives Flachenmanagement
Wohnstandort Deisterkiez starken
Umgang mit Schwarzen Baren
Forderkulisse prifen

HandlungsansatzesViarketing Emprehiung

Marketingkonzept Deisterkiez

Jahrliche Events

Durchfiihrung von Wettbewerben
Kunstaktionen/Kunstler

Kiez-Kompass

Gestuftes Eventkonzept

Aktion fiir/von Gastronomen
Wohnumfeld aktivieren
Kiosk-Kulturprojekt ,,Gute Bude”
Rabatte/Couponing/Gutscheine

Kreation von Deisterstrae-Werbemitteln
Quartiers-Produkte

e
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Fassadensanierung

GreenUp DeisterstraRRe
Pflanzkiibelaktion

Verkehr - Optionen priifen
Bodenbelag im 6ffentlichen Raum
Bepflanzung im 6ffentlichen Raum
Beleuchtung im 6ffentlichen Raum
Top: Sitzmoglichkeiten
Automaten

Verteilerkasten

Angebot fur Radfahrer
Spielelemente im offentlichen Raum
Skulpturen

Platzgestaltung

Top: Eingange

Information

Top: Sauberkeit

Offentliche Toiletten
Barrierefreiheit
(Teil-)Uberdachung
Fassadeninszenierung
Ladengestaltung
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Empfehlung der CIMA

Basis aus Sicht der CIMA

In den vergangenen Jahren wurde viel und er-

folgreich an den Soft-Skills gearbeitet 1. Verkehr- Optionen prifen

2. Stadtebauliches Entwicklungskonzept/
Switch zu Aktive Stadt und Ortsteilzentren

Investive MalRnahmen fiir den nachsten Schritt
und zur Sicherung des Erreichten erforderlich

Kein Aktionismus, sondern Handlungspro-
gramm mit Akteuren vor Ort erstellen TOP 5 - SofortmalRnahmenvorschldge

aus Sicht der CIMA

1. Sauberkeit verbessern

2. Kiez-Kriterien im Besatz scharfen
3. Aktives Flachenmanagement

4. Sitzmoglichkeiten

5. Eingange




Fazit der CIMA:

Die CIMA Beratung + Management GmbH hat

der Initiative Deisterkiez e.V. verschiedene,

guartiersgerechte Handlungsansatze in Form
eines Gutachtens zur Weiterentwicklung des

Quartiers zusammengestellt.

Mit diesen ersten Handlungsempfehlungen
(und den bereits vorhandenen Ergebnissen
aus dem Prozess DeisterstralSe Reloaded)
erhalt die Initiative Deisterkiez e.V. wichtige
Bausteine und eine Ubersicht fur eine ganz-
heitliche Quartiersprofilierung.

Nach Auffassung der CIMA kdnnen sich
Einkaufquartiere nur noch durch ein
individuelles Profil, das kontinuierlich
weiterentwickelt wird, nachhaltig im
Wettbewerb positionieren.

Zu den drei Saulen der Einzelhandelsquartiers-
entwicklung gehdren die Nutzungen mit dem
Einzelhandel, die Gestaltung des 6ffentlichen
und privaten Raums sowie das Marketing.

Dabei gehoren Sauberkeit, Ordnung, Sicherheit,
wirtschaftliche Rentabilitdt und Engagement
von allen Beteiligten zu den Grundbedingungen
einer erfolgreichen Einzelhandelsquartiersent-
wicklung.

Im Idealfall flihrt das Zusammenspiel all dieser
Faktoren zu einem stimmigen Gesamtprofil, das
dem Einkaufsquartier eine Akzeptanz nach in-
nen und eine Alleinstellung nach auBen ver-
schafft.




In einer Informationsveranstaltung (8.11.2012)
wurde eine Entwurfsfassung des Gutachtens
mit den Teilnehmern der Lenkungsgruppe und
weiteren Interessierten diskutiert. Folgende
Anregungen wurden dabei gemacht:

Martin Kremming: Das Gutachten ist ein Bau-
kasten zum Selbstauswahlen der Elemente, ein
Masterplan muss es erst noch mittel- bis lang-
fristig werden. In einem Halbjahr sollte man sich
zwei bis drei MalBhahmenansatze vornehmen,
man sollte sich nicht Gbernehmen, investive
Malnahmen miussen frihzeitig auf den Weg
gebracht werden, damit mittel- bis lang-

fristig eine Umsetzung gelingen kann.

Auch sind dabei die passenden Modelle

an MaRnahmen herauszufiltern. Der An-

fang sollte mit kleinen, relativ leicht
umsetzbaren Mallnahmen gemacht

werden.

Carsten Tech berichtet, dass die Mallhahmen-
vorschlage thematisch zu den bestehenden Gre-
mien (Arbeitsgruppen) der Initiative Deisterkiez
passen. Bei der MaRnahme aus dem Bereich
Gestaltung (Eingangsbereiche verbessern), gibt
es auf Grund von Veranderungen (Wegfall einer
Haltestelle am Standort ,,Schwarzer Bar” even-
tuelle die Moglichkeit die frei werdende Ver-
kehrsinsel fir eine Beschilderung o. a. im Sinne
der DeisterstralRe zu nutzen.

Auf Nachfrage aus dem Publikum, wie der Kon-
takt zu den Immobilieneigentiimern ist, antwor-
tet Erol Slowy, dass es eine Gesprachsgrundlage
mit den Eigentiimern gibt und der Kontakt zur
Gesellschaft flir Bauen und Wohnen Hannover
mbH (GBH) eng ist. Der Dialog mit den vielen
privaten Eigentimern sei jedoch erschwert, weil
z. T. das Interesse nicht erwidert wird. Das Gut-
achten wird zukunftig als Argumenta-
tionsgrundlage herangezogen werden. /i



Carsten Tech informiert, dass hinsichtlich der
Eigentiimerstruktur in der Deisterstralde Hete-
rogenitat festzustellen ist, es handelt sich um
ein gut durchmischtes Quartier. In der Arbeits-
gruppe , Leerstandsmanagement” wir derzeit
ein Gewerbeflachenkataster erstellt, so dass
zukinftig auch Nachfragen bedient werden
kdnnen. In 2013 wird ein externes Bliro beauf-
tragt, sich der Leerstands- und Flachenmanage-
mentthematik anzunehmen.

Es wird angeregt, auch konkrete Marketing-
malinahmen fur das Potenzial ,Hanomag-
Gelande” (Arbeitnehmer, Wohnungen,
Lebensmittelmarkt) herauszuarbeiten.

Es sollte gelingen, diese Menschen in

die Deisterstralle zu ziehen.

Es wird angeregt, das Gutachten dem
Bezirksrat zuganglich zu machen.

Die SPD-Ratsfraktion wiinscht sich einen noch
starkeren Dialog, hat angeklindigt, mit diesen
Ergebnissen an die Fachbereiche heranzutreten
und ein Feedback dazu einzuholen. Es gibt ein
Konzept ,,City2020“ bei dem es darum geht die
Entwicklungspotenziale der Stadtteile heraus-
zufiltern — das Gutachten ist dahingehend eine
nutzliche Vorarbeit. Der Dialog mit der Initiati-
ve Deisterkiez e. V. sollte zukinftig stetig fort-
gefuhrt werden.

Es wird der Wunsch gedulert, die Ergebnisse
des CIMA-Gutachtens weiter publik zu machen,
damit ein starkerer Impuls fir die nachsten
Schritte ausgelost werden kann.




CIMA-Empfehlung:

Als nachste Schritte sollte die Erarbeitung eines MaRnahmenansatze zu priorisieren, Kosten zu
SofortmaRnahmenplans mit Bausteinen, die kalkulieren, Zustandigkeiten festzulegen sowie
kurzfristig umgesetzt werden kdnnen, erfolgen. Zeit- und Umsetzungsplanungen zu erstellen.

Durch die Realisierung erster Sofortmalnah-
men werden erste Erfolge mit Signalwirkung
erkennbar und eine Aufbruchsstimmung wird
kreiert. Die MaBnahmen, die ein Sofortpro-
gramm i.d.R. umfasst, sind relativ kosten-
glinstig und schnell umsetzbar.

Im weiteren Verlauf sollten in einem
professionell angelegten Beteiligungs-
prozess die verschiedenen Handlungsan-
satze gemeinsam mit den Akteuren vor
Ort unter fachkundiger Moderation
festgelegt werden. Dabei gilt es
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