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B GruRwort

BMVBS/Fotograf: Frank Ossenbrink

Ein starkes Logo fiir eine starke Stadtebauférderung

Die beste Werbung fiir die Stadtebauférderung ist ein
erfolgreiches Projekt. Ihre Wirksamkeit ist am gréten,
wenn wir sie sichtbar kommunizieren und bewusst
wahrnehmen. Deshalb gilt: Tue Gutes und rede dartiber.
Denn die Kommunikation vor Ortist wichtig, um den
Mehrwert der Stddtebauférderung immer wieder deut-
lich zu machen. Um dieses Ziel noch besser zu erreichen,
haben wir ein neues und starkes Logo sowie den vorlie-
genden Leitfaden fiir die projektbegleitende Kommu-
nikation entwickelt.

Seit iber vierzig Jahren férdern Bund, Lander und Ge-
meinden partnerschaftlich den Stddtebau in Deutschland.
Gemeinsam haben wir in bislang rund 7.000 Ma3nahmen
vielféltigster Artin unseren Stadten, Gemeinden und Quar-
tieren stddtebauliche Impulse gesetzt. Die Drittelfinanzie-
rung durch Bund, Ldnder und Gemeinden ist Ausdruck der
gemeinsamen Verantwortung und unterstreicht die Be-
deutung der Stadtebauférderung als Gemeinschaftswerk.

Unsere gemeinsamen Anstrengungen wollen wir kiinftig
daraufrichten, die Birgerinnen und Biirger vor Ort sowie
die politischen Entscheider noch stérker von den Erfolgen
stadtebaulicher Projekte zu tiberzeugen. Zu bedenken dabei
ist, dass die Staddtebauférderung nicht zuletzt auch ein
Instrument konkreter Wirtschaftsférderung ist. Denn es
sind vor allem das ortliche Baugewerbe und das Handwerk,
die von den Auftrédgen profitieren. Ein Euro Férderung
bewegt dabeirund sieben Euro an Folgeinvestitionen. Das
neue Logo fiir die Stddtebauférderung soll auch in diesem
Kontext Wiedererkennungswert und Bewusstsein schaffen.

Identifizierung mit der Stadtebauférderung und fiir sie
zu werben, lohnen sich. Der vorliegende Leitfaden soll
alle diejenigen bei ihrer Kommunikationsarbeit und der
Nutzung des neuen Logos unterstiitzen, die vor Ort ganz
konkret einzelne Stddtebauprojekte in Angriff nehmen.
Dem Leitfaden wiinsche ich einen breiten und wirkungs-
vollen Einsatz im Sinne einer noch héheren Sichtbarkeit
der Fordereffekte und allen Beteiligten gutes Gelingen
beiihren stadtebaulichen Projekten!

Dr. Peter Ramsauer MdB
Bundesminister fiir Verkehr, Bau und Stadtentwicklung



I. Gestaltungsrichtlinien
-]

1. Die Wort-Bild-Marke

Diese Nutzungshinweise gewdahrleisten ein einheitliches Erscheinungsbild der
Wort-Bild-Marke ,Stddtebauférderung®. Das hier dargestellte Design der grafischen
Elemente und des Textes ist verbindlich vorgeschrieben. Eine Verdnderung dieser
Elemente, der Wort-Bild-Marke und der Texte ist unzulassig.

1.1 DARSTELLUNG

CMYK ist die bevorzugte Variante. Die sjw-Darstellung ist nur in Ausnahmefallen zuléssig.
Die Fax-Variante ist ausschlieBlich zur Verwendung auf Faxen vorgesehen.

STADTEBAU-
FORDERUNG

von Bund, Landern und
Gemeinden

s/w-Variante .

STADTEBAU-
FORDERUNG

von Bund, Landern und
Gemeinden

Fax-Variante (Graustufen, Bitmap) Q

STADTEBAU-
FORDERUNG

von Bund, Landern und
Gemeinden

CMYK | RGB




1.2 SCHUTZZONE

‘ 7“ 1

= STADTEBAU-
FORDERUNG

von Bund, Landern und
Gemeinden
Ix

Je mehr Freiraum das Logo hat, desto reprasentativer kann es wirken. Um ein Mindest-
mal an Freiraum zu gewdahrleisten, bekommt das Logo eine Schutzzone. Diese Schutz-
zone ist fur alle Anwendungen verbindlich. Ihre GroB3e ergibt sich aus der Breite des
schwarzen Hauses. Dieses Ma@3 definiert den auf allen Seiten des Logos notwendigen
Freiraum. Das Logo stehtimmer auf einer wei8en oder hellen Flache, die mindestens
der Schutzzone entspricht. Innerhalb der Schutzzonen durfen sich keinerlei stérende
Elemente befinden.

1.3 GROSSE

Die Mindesthohe der Wort-Bild-Marke betrédgt 2 cm (Hohe). Eine kleinere Darstellung
gefahrdet die Lesbarkeit des Textes.

> STADTEBAU-
FORDERUNG

n Bund, Landern und



1.4 FARBEN UND SCHRIFTEN

Die nachfolgende Ubersicht zeigt die Farbwerte und Schriften der Wort-Bild-Marke.
Zusatzliche grafische Elemente, die gegebenenfalls zusammen mit der Wort-Bild-
Marke benutzt werden, kénnen sowohl Schriften als auch Farben aufgreifen.

4C: 0c /100m [ 100y/ Ok 4C: Oc /| Om | Oy/ 85k
RGB:255/0/0 RGB:75 |74 | 77
Pantone: 485 Pantone: Cool Gray 11 ¢

4C: Oc /| Om [ Oy/ 70k
RGB: 112 /113 [ 115
Pantone: Cool Gray 10 c

4C: Oc /| Om [ Oy/ 100k
RGB: 0/0/0
Pantone: Black

STADTEBAU-
FORDERUNG

von Bund, Landern und
Gemeinden

ffffffffffffffffff Neue Praxis Bold

ffffffffffffffffff Neue Praxis Regular

1.5 DATEIFORMATE

Die Wort-Bild-Marke liegt in verschiedenen Dateiformaten vor. Diese Formate sind fiir
unterschiedliche Anwendungsbereiche vorgesehen:

EPS: Vektordaten fiir Druckerzeugnisse (Print)
GIE JPG: Dateien fiir die Nutzung im Internet/in E-Mails (Web)
BMP: Dateien fiir die Nutzung in Office-Software und Dateivorlagen (Office)



2. Aligemeine Hinweise zur Wort-Bild-Marke

2.1 KEINE VERZERRUNG

STA BAU-
FOR UNG

von Bund, Ldndern und
Gemeinden

STA AU-
FOPOERNNG
von Bund, Landemn und
Gemeinden

Das Verhéltnis zwischen Hohe und Breite der Wort-Bild-Marke ist fest definiert und
unveranderlich. Die Dateien werden weder gestreckt noch gestaucht.

2.2 KEINE MODIFIKATION

RDERUNG

d, Landern und
Gemeihden

Die Anordnung der einzelnen Elemente der Wort-Bild-Marke ist verbindlich

vorgeschrieben und nicht variabel.

FADTEBAU-
ORDERUNG

n Bund, Landern und
einden



2.3 HINTERGRUND

STADTFSAU-
FORL':RUNG

von E.nd, Lana 'rn und
Gemeinden

STADTEBAU-
FORDERUNG

von Bund, Landern und
Gemeinden

STAQTyBAU- *
FORDERUNG

von d, Lan nund
Gemeinden

STADTEBAU-
FORDERUNG

von Bund, Landern und
Gemeinden

[

Die Wort-Bild-Marke steht immer auf hellem, besser noch auf weilem Grund. Farbiger
oder fotografierter Grund ist nicht zuléssig. In diesem Fall sorgt eine weiB3e Flache fiir
den notwendigen neutralen Hintergrund.



. GESTALTUNGSRICHTLINIEN

3. Anwendungsbeispiele

Die folgenden Anwendungen illustrieren die Verwendung des Logos. Eine Vielzahl
weiterer Anwendungsmaoglichkeiten ist zulassig und wiinschenswert, sofern die hier
formulierten Regeln eingehalten werden.

3.1 EMAILLESCHILD

B TR T -

STADTEBAU-
FORDERUNG

von Bund, Ldndern und
Gemeinden

Das Emailleschild wird in der Farbe Wei3 und hochkant am Objekt angebracht.




3.2 ACRYLSCHILD

Das Acrylschild wird hochkant am Objekt angebracht.



. GESTALTUNGSRICHTLINIEN

3.3 KANALDECKEL

Das Logo wird in der Mitte des Kanaldeckels platziert.




3.4 AUFSTELLER

Die Platzierung der Logos folgt tiblicher Weise folgender Ordnung: Bundesministerium
fiir Verkehr, Bau und Stadtentwicklung, Wort-Bild-Marke ,,Stddtebauférderung®, weitere
Logos. Sofern Kombinationen mit weiteren Forderern (z.B. Europdische Strukturfonds)
vorliegen, sind auch deren Vorgaben zu beachten.



3.5 SONDERFALLE

STADTEBAU-
FORDERUNG

von Bund, Landern und
Gemeinden

In Ausnahmeféllen und nur, wenn dies die Umgebung zwingend erfordert, kann die
Wort-Bild-Marke auch im Negativ erscheinen.
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3.6 WEBSITE
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Auf Websites folgen die Logos folgender Ordnung: Bundesministerium fiir Verkehr,
Bau und Stadtentwicklung, Wort-Bild-Marke ,,Stddtebauférderung®, weitere Logos.
Sofern Kombinationen mit weiteren Forderern (z.B. Europdische Strukturfonds) vorliegen,
sind auch deren Vorgaben zu beachten.



3.7 BAUSTELLENSCHILD

Sanierung Marktplatz Musterstadt

Bauherr: Bezirksamt Musterstadt
Abteilung Birgerdienste, Ordnungsaufgaben,
MNatur und Umwelt
Ordnungsamt
Fachbereich Tiefbau

Bauzeit:  Juli 2012 bis Juni 2015

Planung: Bauplanung Baro Gk
Ensspelitiale 113
80801 Musterstadt
Bauoberleitung: ARCE Musterstadt
Ennpelstrae 113
BOB0T Musterstadt
B-auubl!rwachung: Bauplanung Blro Gmb
Enspelstraie 113 F
BOBO0T Musterstadt
Sicherheits- und Gesundheits-

schutz Koordination: MK, = Koordinaticnmbiino GmbH
Robmwerweg 7
BOS01 Musterstadt

Bauausfihrung: ARGE Musm:.-:lt
Musiterstadt Strafenbau
GmibH & Co. KG
Leo-Henriette-Weg 12
BOTA3 Musterstadt

ﬁ I o ket Bow ‘ ['- i
TR e P Wy

e ek s
[rr———

Auf dem Baustellenschild orientieren sich die Logos an der folgenden Ordnung:
Bundesministerium fiir Verkehr, Bau und Stadtentwicklung, Wort-Bild-Marke ,,Stad-
tebauférderung®, weitere Logos. Sofern Kombinationen mit weiteren Foérderern (z.B.
Europdische Strukturfonds) vorliegen, sind auch deren Vorgaben zu beachten.
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3.8 EINLADUNGSKARTE

L ey ‘

Initiathce Zukunft Bauen®

Machhalligheit als Ghance - Sthdtobauldrderung

Fachtagung
Stadtebautdrdening

29, i 2010, 10.00 = 1530 Uhr,
Kultur+¥ongress Zertrum
Rosenheim

Cowrite Badwhirde e :
Perper sctean Siastarinaie rurs ' L

it
Fresbinchar Multesais
e g R b

Die Wort-Bild-Marke ,Stddtebauférderung” steht, wenn maoglich, gegeniiber dem
Logo des Bundesministeriums fiir Verkehr, Bau und Stadtentwicklung. Absender ist

in diesem Beispiel der Bund.

‘Crrite Batwiuiie m

Barpprache ST

o 40

JAmML

Initiative Zulunft Bauen Bayern®™

Hachhalligksit als Chance - Blkdtobauldrderung In Bayam

Fachtagung

stadtebauftrderung in Bayem

29, Juli 2000, ¥0.00 - 1530 Uhr,

Kultuar+Kongress Zentrum

Rosenheim
-i.
FTADTRALS
FOEbIRUNE

In diesem Beispiel ist das Bayerische Staatsministerium der Absender der Einladung.



4. Kontakt

Bundesministerium fiir Verkehr, Bau und Stadtentwicklung

Referat SW 21 ,Koordinierung Stéadtebauférderung*
E-Mail: ref-sw21@bmvbs.bund.de
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II. Kommunikation vor Ort

20

1. Ziele und Aufbau des Handbuchs

Ob 6konomische Prosperitdt, Energiewende oder demografischer Wandel in Stédten
und Kommunen - Stddtebauforderung tragt zur Bewéltigung zentraler gesellschaft-
licher Herausforderungen unserer Zeit bei. Die kontinuierliche Kommunikation zu
Zielen und MaBBnahmen der Stédtebauférderung starkt das Bewusstsein fiir diesen
Beitrag in Politik und Gesellschaft.

Dieser Leitfaden gibt den Projektverantwortlichen vor Ort Hinweise zu Anldssen und
Instrumenten rund um staddtebauliche MaBnahmen, die bei der notwendigen Vermitt-
lung der Themen in Medien und Gesellschaft helfen. Denn wie die Stadtentwicklung
selbstistauch die begleitende Kommunikation eine permanente Aufgabe. Der Leitfaden
liefert daher zusétzlich Ideen, wie die Stddtebauférderung auch projektunabhéngig
einen Platz in der lokalen und regionalen Berichterstattung findet.

Die Verantwortlichen fiir Konzeption, Beantragung und Abwicklung stédtebaulicher
Projekte verbessern durch die starkere Wahrnehmung ihrer Arbeit und der damit
verkniipften gesellschaftspolitisch relevanten Themen ihre Position im kommunalen
Wettstreit um Ressourcen. Das Bundesministerium fiir Verkehr, Bau und Stadtentwick-
lung stellt dafir eine Wort-Bild-Marke bereit. Mit diesem einheitlichen Erkennungs-
zeichen und dem vorliegenden Kommunikationsleitfaden stellt sich das Ministerium
in den Dienst des gemeinsamen Ziels der kontinuierlichen Stddtebauférderung und an
die Seite der Verantwortlichen in Kommunen und Landern.

Denn nur der Dreiklang aus Bund, Ldndern und Gemeinden ermdoglicht es, die erfolg-
reiche Arbeitim Rahmen der Stddtebauférderung fortzusetzen. Die bisherigen Erfolge
wie auch die zukiinftigen Bedarfe in Politik und Gesellschaft zu verankern, ist das Ziel
dieses Leitfadens.

Dieses Handbuch ist eine Arbeitshilfe fiir diejenigen, die in den Kommunen und Ldndern
verantwortlich fiir Stddtebaufdrderprojekte sind. Der Einstieg in die Nutzung des Hand-
buchs erfolgt entweder iiber die Regeln zum Umgang mit der Wort-Bild-Marke (Kapitel
I: Gestaltungsrichtlinien), iber einen Kommunikationsanlass oder -zeitpunkt (Kapitel
I1.2.: Phasen) oder iiber KommunikationsmaBnahmen und -instrumente (Kapitel I1.4.: In-
strumente). Jeder findet so schnell und ohne Umwege die gewiinschten Handreichungen.

Um auf den ersten Blick einen Zusammenhang zwischen Kommunikationsphase und
-maBnahme herzustellen, veranschaulichen Piktogramme, welche Instrumente in der
jeweiligen kommunikativen Situation Erfolg versprechen. Die folgende Matrix zeigt
dieses System im Uberblick:

Presse- Presse- Hintergrund- Baustellen- Projekt Info- PR- Platt- Biirger-
mitteilung konferenz  gesprach besichtigung im Netz box Events formen dialog

Phase 0 v v v

Phase1l v v v v v v v v v
Phase 2 v v v v v v v v

Phase 3 v v v v v v Vv v

Phase 4 v v v

Krise v v v v



2. Kommunikationsphasen

Stadtentwicklung ist ein planerisches, gesellschaftliches und damit politisches Dauer-
thema. Stddtebauforderung besteht dagegen aus zeitlich befristeten Gesamtmafnah-
men mit einer Durchfiihrungszeit von mehreren Jahren. Diese GesamtmafBnahmen
setzen sich aus einer Vielzahl von Projekten zusammen, mit denen stddtebauliche Ziele
in definierten Gebieten erreicht werden sollen. Daraus entstehen unterschiedliche
Voraussetzungen und Ziele fir Kommunikation. Dieses Kapitel definiert fiinf typische
Kommunikationsphasen und benennt deren spezifische Merkmale. Die Piktogramme
am Ende jeder Phasenbeschreibung verweisen auf Instrumente, die den Erfolg der
Stadtebauforderung jeweils effektiv an Medien, Offentlichkeit und Politik vermitteln.
Die Beschreibung dieser Instrumente folgtin Kapitel I.4.

2.1 PHASE 0: PERMANENTE KOMMUNIKATION

Stadtentwicklung ist ein stindiger Begleiter kommunaler Politik — Stddtebauférderung

ist eines ihrer wichtigsten Instrumente. Phase 0 beschreibt daher permanente Kommu-

nikationsaufgaben. Ziel in dieser Phase ist die Starkung der Verantwortlichen innerhalb
der kommunalen Verwaltung sowie der Ausbau personlicher Beziehungen zu politischen
Entscheidern und Medienvertretern.

Zunachst besteht die Herausforderung darin, projektunabhdngige Anlédsse zur Kom-
munikation zum Thema Stddtebaufoérderung zu identifizieren. Geeignet sind bei-
spielsweise Stadtfeste oder Jahrestage abgeschlossener stddtebaulicher Projekte (zum
Beispiel ,,10 Jahre Stddtebauférderung in unserer Stadt - Bilanz und Ausblick®). Auch
politische Ereignisse wie die Debatte um den Gemeindehaushalt oder kommunale
Investitionsentscheidungen bieten Kommunikationsanlédsse zum Thema Stadtebaufor-
derung. Weitere Gelegenheiten zur Berichterstattung sind Fachkonferenzen, zivilge-
sellschaftliche Initiativen, besonderes biirgerschaftliches Engagement, eine tiberregio-
nale Debatte in den Medien oder wissenschaftliche Publikationen, sofern ein Bezug zur
Stadtentwicklung vor Ort besteht oder hergestellt werden kann.

Riickblicke auf erfolgreiche stddtebauliche MaBnahmen oder Ausblicke auf geplante
Vorhaben lassen sich ebenso gut in der Medienarbeit einsetzen wie (inter-)nationale
Trends der Stadtentwicklung. Auch die Zusammenstellung und Aufbereitung von
Zahlenmaterial zum Thema Stadtteil-/Stadtentwicklung (sozialokonomische Daten in
der Stadt- und Quartiersentwicklung, Entwicklung des Wohnungsmarkts, Entwicklung
des Fordervolumens, Hebelwirkung vor Ort, Entlastung des Haushalts durch Zwei-
Drittel-Finanzierung o. A.) haben Potenzial fiir die mediale Verwertung. Attraktiv ist
fiir Medienvertreter die Personalisierung der Themen. Daher lohnt die Uberlegung,
welcher Experte als ,,Gesicht” fiir die eigene Botschaft geeignet ist (Architekten, Ver-
treter lokaler oder regionaler Spitzenverbédnde aus Planung oder Wirtschaft, Bauun-
ternehmer, Férdervereine, Landtags- oder Bundestagsabgeordnete, Kirchenvertreter,
Kiinstler, bekannte ,Gesichter” der Zivilgesellschaft, der Biirgerschaft o. A.).

Der direkte Kontakt zu den Redakteuren der jeweils zustdndigen Ressorts (Lokales,
Wirtschaft, Kultur u. a.) hilft bei der Entwicklung passgenauer Informationsangebote.
Denn im personlichen Gespréach haben Journalisten die Moglichkeit, das Thema zu
bewerten und eigene Interessen zu formulieren. Dies liefert wertvolle Anregungen fiir
die weitere Medienarbeit. AuBerdem ist die zielgerichtete Ansprache der Regional- und
Lokalzeitungen sowie entsprechender Beilagen tiberregionaler Medien effektiver als
die Arbeit mit anonymen Medienverteilern. Die Einhaltung der Regeln professioneller
journalistischer Arbeit, die Fokussierung auf relevante Inhalte sowie die gute Erreich-
barkeit fiir Riickfragen sind die Grundlagen einer erfolgreichen Zusammenarbeit mit
Medienvertretern.
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Journalisten schétzen Bild- und Fotomotive. Die grafische Aufbereitung stddtebaulicher
Nachrichten in Form von Diagrammen und Tabellen, aber auch durch (vereinfachte)
Stadtpldne, Modelle oder Skizzen ist daher eine sinnvolle Ergdnzung zum ,,Gesicht“ der
Botschaft. Um Erfolge und Wirksambkeit der eingesetzten Mittel zu illustrieren, eignet
sich Bildmaterial, das die Unterschiede zwischen Beginn und Ende der MaBnahme
vergleicht. Dieses Material sowie der Hinweis auf einen Fototermin sind Bestandteil der
Pressemitteilung.

Kooperationen mit Experten aus Wissenschaft, Wirtschaft und Gesellschaft schaffen Auf-
merksamkeit. Die Einbindung von Partnern und Unterstiitzern in die Pressearbeit erhoht
die Attraktivitat der Botschaft und damit die Wahrscheinlichkeit der Berichterstattung.

Die Archivierung der Berichterstattung ermdoglicht es, zuktunftig auf Positionen der
Journalisten zu rekurrieren, die Angebote an die Medien zu verbessern und eigene
Erfolge auszuweisen. Um beim néchsten Mal noch effizienter zu sein, gehort auch die
Pflege des Verteilers (Telefonnummer, Ansprechpartner, thematische Schwerpunkte
etc.) zur Nachbereitung der Medienansprache.

Instrumente in dieser Phase sind:

HINTERGRUNDGESPRACH EINBINDUNG BETEILIGUNG AN BESTEHENDEN
MIT MEDIENVERTRETERN ELEKTRONISCHER MEDIEN VERANSTALTUNGSFORMATEN

2.2 PHASE 1: AUFNAHME IN DIE STADTEBAUFORDERUNG

Ein Meilenstein der Stéddtebaufoérderung vor Ortist die Aufnahme der GesamtmafBnahme
in das jeweilige Landesprogramm. Im Zentrum der Kommunikation stehen in dieser
Phase die Erfolgsmeldung ,Aufgenommen!“ und damit die Aussicht auf Geldzuweisungen,
die zeigen, dass sich der eigene Mitteleinsatz und die politischen Anstrengungen sowie
die zu erwartenden Leistungen der Stadtebauforderung allgemein gelohnt haben.

Konkrete Projekte wie zum Beispiel ortsbildprdgende Gebdude, Marktpléitze oder Biirger-
héuser, die nun in den Genuss der Stddtebauférderung kommen, veranschaulichen die
abstrakten Ziele der stddtebaulichen GesamtmafBnahme. Da sich der Fokus dadurch in
Richtung der beabsichtigten und realisierten Einzelmafnahmen und Projekte verschiebt,
lohnt es sich mit Blick auf den mehrjahrigen Verlauf der GesamtmaBnahme, die stadte-
baulich relevanten Akteure aus Politik, Verwaltung und Gesellschaft von Beginn an in
die Kommunikation zu integrieren (z. B. Mitglieder des Deutschen Bundestages, des
Landtages, der Kreis- und Stadtverwaltung sowie Experten aus Wissenschaft und Wirt-
schaft). Die Integration von O-Tonen oder Zitaten in Pressemitteilungen und andere
Kommunikationsmittel konnen dies leisten.

Gelegenheiten zur Kommunikation gibt es viele: Eine gemeinsame Pressekonferenz mit
den Partnern im Gebiet der Stddtebauférderung und am Ort des ersten Projekts liefert
das notwendige Bildmotiv und generiert Kommentare bzw. O-Tone aus der Burger-
schaft. Die begleitende Pressemitteilung bietet Journalisten grafisch aufbereitete Daten
und Fakten zum Projekt sowie Zitate der Partner. Ist einer der Experten zum Zeitungs-
interview bereit, so hilft dies ebenfalls bei der Medienarbeit.

Ein typisches Fotomotiv in dieser Phase ist der gemeinsame, symbolische ,Spatenstich®
mit Prominenz aus Politik (Biirgermeister, Landtags- und Bundestagsabgeordnete),
Wirtschaft, Medien und Gesellschaft. Eine Bautafel mit der Wort-Bild-Marke der Stadte-
baufoérderung liefert die notwendigen Informationen. Die Einbindung von Vertretern



beantragender lokaler Behoérden, politischer Entscheider aus Kommune, Land und
Bund sowie stddtebaulicher Experten als Fursprecher (Testimonials) verstarkt einerseits
die mediale Wirksamkeit der Botschaft, anderseits schafft sie eine enge Bindung der
Multiplikatoren an die MaBnahme, an das Projekt sowie an das System der Stddtebau-
forderung insgesamt. Die Medien sind dankbar fiir die Inszenierung solcher Anlésse,
gerade wenn sie eine Besonderheit der MaBnahme oder des Projekts einbezieht, etwa
die historische Rolle des Areals, seinen Namen oder ein architektonisches Detail. Auch
die ungeschminkte Darstellung des Handlungsbedarfs im Bild (marodes Geb&ude,
wertvolles Denkmal, Gewerbe- oder Wohnungsleerstand etc.) unterstreicht den Wert
stddtebaulicher FérdermafBnahmen.

Die Meldung ,Gebiet in die Stddtebauférderung aufgenommen*® fiillt noch keine
Zeitungsseite. Daher spielen einzelne Aspekte wie die infrastrukturelle, wirtschaft-
liche und 6kologische (Weiter-) Entwicklung der Gemeinde durch die stddtebauliche
MaBnahme eine grof3e Rolle bei der Aufbereitung der Informationen fiir Journalisten.
Die Beschreibung des Mehrwerts fiir die Menschen in der Region darf dabei nie fehlen.
Auch die Aufbereitung des Férderprozesses — von der Vorbereitung iber die Antrag-
stellung und Genehmigung bis hin zur Vergabe der Mittel - liefert spannende Einblicke
in die Arbeit der Stddtebauforderung.

Nachhaltige Pressearbeit nimmt die Férderzusage auch zum Anlass, um die anstehen-
den BaumafBnahmen in Geschichte und Bedeutung der Stadtentwicklung einzubetten
und Beziige zu weiteren Antragen oder stddtebaulichen MaBnahmen herzustellen. Die
Teilnahme eines politischen Vertreters von Bund und Land vermittelt zudem starker die
Systematik der Forderung.

Instrumente in dieser Phase sind:

PRESSE-
MITTEILUNG

PRESSE-
KONFERENZ

HINTERGRUNDGESPRACH
MIT MEDIENVERTRETERN

EINBINDUNG MODELLBAU
ELEKTRONISCHER MEDIEN UND INFOBOX

BESICHTIGUNG
DES PROJEKTS

o]

BETEILIGUNG AN BESTEHENDEN
VERANSTALTUNGSFORMATEN

EVENTS ZUR EINBINDUNG
VON BURGERN

EVENTS WIE SPATENSTICH,
GRUNDSTEINLEGUNG, RICHTFEST

B3 0O @
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2.3 PHASE 2: WAHREND DER UMSETZUNG DER MASSNAHME

Diese Kommunikationsphase begleitet die gesamte Umsetzung der Ma3nahme tiber meh-
rere Jahre. Eine Kommunikationsstrategie gliedert den langen Zeitraum der GesamtmaJi-
nahme in Unterphasen und definiert Meilensteine als Grundlage fiir Kommunikationsan-
lasse. Diese Dramaturgie sichert die dauerhafte Aufmerksamkeit der Medien. Zentrales Ziel
der Kommunikation ist die Sicherung der 6ffentlichen Unterstiitzung fiir die Fortsetzung
der Gesamtmafnahme, die gerade bei einer Vielzahl von Einzelprojekten gebraucht wird.

Jedes dieser einzelnen Projekte (Gebdudesanierung, Spielplatzgestaltung u. v. a. m.) liefert
Anlésse zur Kommunikation: Sowohl Teilerfolge im Projektfortschritt (,Es geht voran!“) als
auch die Aufnahme oder der Abschluss der verschiedenen Einzelprojekte eignen sich fir
Erfolgsmeldungen.
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Nicht zuletzt hilft das wiederholte Bekenntnis der Politik, die Wertschdatzung gegen-
iiber der Stidtebauforderung in Medien und Offentlichkeit aufrechtzuerhalten. Die
KommunikationsmaBnahmen stellen auBerdem immer wieder den Zusammenhang
zwischen dem einzelnen Projekt und den allgemeinen Zielen der Stadtentwicklung her
und unterstreichen so die Bedeutung der einzelnen Meilensteine. Im Zentrum steht die
Botschalft, dass die Stddtebauférderung die Stadtentwicklung durch langfristig wirksame
und kontinuierliche Investitionen nachhaltig stérkt. Dies ist insbesondere mit Blick auf
die Argumentation bei Anschlussfinanzierungen wichtig.

Wichtig ist,

Die tiber die gesamte Planung und Durchfithrung verteilten Anlasse und MaBnahmen
sind vielféltig: von der Entwurfs- und Planungsphase iiber eine Baustellenbesichtigung
mit Beteiligung von Politikern, Planern, Bauunternehmern, Biirgerinnen und Biirgern
sowie Medienvertretern und offiziellen Besuchern der Stadt bis hin zu einem , Informa-
tionstag Forderprojekt” und der gemeinsamen Einweihung. Dabei stellt die frithzei-
tige Diskussion von Ideen, Entwiirfen und Planungskonzepten die Beteiligung und
Akzeptanz in der Nachbarschaft und Stadtgesellschaft sicher. Eventuell stattfindende
archéologische Grabungen fesseln die 6ffentliche Aufmerksamkeit und bieten einen
hervorragenden Anlass zur Darstellung geschichtlicher Zusammenhénge; Bauzdune
konnen durch die benachbarte Schule kiinstlerisch gestaltet werden. Auch die Einrich-
tung einer dauerhaften Informationsstelle (bei gro8eren Manahmen eine Infobox,
bei kleineren ein Stadtteilladen) kann geeignet sein, die Offentlichkeit kontinuierlich
uber die Entwicklung des Projekts zu informieren. Von Zeit zu Zeit kbnnen gemeinsame
Stadtteilrundgédnge den Zusammenhang des schon Erreichten mit dem noch Notwen-
digen herstellen. Insbesondere die Fertigstellung eines Projekts und der Beginn der
Nutzung rufen 6ffentliches Interesse hervor und lassen sich daher in die Medien-
arbeit integrieren.

Eine vorausschauende Pressearbeit integriert immer Hinweise auf die ndchsten Pla-
nungsschritte und zukiinftigen Meilensteine. In dieser Phase beleben zudem redak-
tionelle Portréts beteiligter Personen (Gemeindemitarbeiter, Biirgermeister, Bundes-
tagsabgeordnete, Landtagsabgeordnete, Architekt, Ingenieur, Bauarbeiter, regionale
Unternehmer, Nachbarschaft etc.) die Medienarbeit.

Um die 6ffentliche Aufmerksamkeit tiber einen so langen Zeitraum zu erhalten, lassen
sich auch Plattformen und Ereignisse nutzen, die in keinem direkten Zusammenhang
zur Stiadtebauférderung stehen, aber dennoch einen Zugang zu Offentlichkeit und
Medien bieten. Dies schont nicht nur das eigene Budget, sondern bietet auch die M6g-
lichkeit, weitere Akteure als Partner oder Unterstiitzer zu gewinnen. Solche Formate
konnen sein:



e Stadtteilfeste

* Tagdes offenen Denkmals, der offenen Baustelle, der Architektur u. a.

* ,Landestage” (z.B. Niedersachsentag, Hessentag etc.)

e Tagder Deutschen Einheit (insbesondere der stddtebauliche Denkmalschutz)

* Rahmenjahre (Wissenschaft, Nachhaltigkeit, Bildung ...)

* Stadtteilfiihrungen, Stadttouren, ,Spaziergange®, Wanderungen,
Nachtwéchtertouren usw.

Typische Themen sind die Rolle der Gemeinde bei der Umsetzung stddtebaulicher Vor-
haben sowie die Erfolge und Meilensteine der Projektentwicklung. Dazu gehoren bei
der komplexen und langfristigen Gebietsférderung einzelne Fortschritte und Verbesse-
rungen (erstder Platz, dann das Haus, dann der Spielplatz...).

Auch der Einsatz der Politik fiir die Realisierung des Projekts kann ein inhaltlicher Aspekt
der Pressearbeit sein. Um Partner und Unterstiitzer des Vorhabens in die Medienarbeit zu
integrieren, sollte nicht nur deren Einverstdndnis vorliegen, sondern neben den jeweils
aktuellen Kontaktdaten auch eine Ubersicht typischer Fragen und deren Beantwortung
(Kapitel I1I: Haufige Fragen). Gleichzeitig steht ein Basistext bereit, der in wenigen Siatzen
die wesentlichen Fakten zur Gesamtmafnahme und zum jeweiligen Projekt vorstellt und
alle Veroffentlichungen begleitet. Sollte es wahrend der Umsetzung zu erheblichen Ver-
zogerungen oder anderen Stérungen kommen, wechselt die Kommunikationsstrategie
in den Krisenmodus (Kapitel I1.3.: Krisenprévention und -kommunikation).

Online-Kommunikation schafft Transparenz und Biirgerndhe. Durch die Einrichtung einer
permanenten Projekt-Website, die den Fortschritt abbildet (Beispiel Hausbau: Grund-
steinlegung, Richtfest, Eréffnung, Schliisseliibergabe, erste ,,Belebung®) und einen Blick
in die Zukunft ermoglicht, haben Interessierte jederzeit Zugang zu aktuellen Informati-
onen. Auch Social-Media-MaBnahmen (z. B. via Facebook und Twitter) lassen sich nutzen,
um in den Dialog mit den Anspruchsgruppen (Anwohner, Journalisten, Unternehmer,
Politik etc.) zu treten. Voraussetzung fiir den Erfolg solcher KommunikationsmaBBnahmen
ist, ausreichende Ressourcen einzuplanen und dem Medium entsprechend authentisch
und verldsslich zu kommunizieren.

Die rechtzeitige Kommunikation der ergriffenen oder geplanten MaBnahmen und die
wertschédtzende Ansprache der Betroffenen ermaoglicht es, auch Herausforderungen im
Rahmen stddtebaulicher Projekte (Verkehrsstorungen und Umleitungen, die Emission
von Larm und Schmutz) fiir einen positiven Austausch mit den Anspruchsgruppen zu nut-
zen (Fursprecher unter Anwohnern, Eigentiimern, Schulen und anderen Institutionen).

Instrumente in dieser Phase sind:

id

PRESSE-
MITTEILUNG

BESICHTIGUNG
DES PROJEKTS

BETEILIGUNG AN BESTEHENDEN
VERANSTALTUNGSFORMATEN

PRESSE-
KONFERENZ

EINBINDUNG
ELEKTRONISCHER MEDIEN

EVENTS WIE SPATENSTICH,
GRUNDSTEINLEGUNG, RICHTFEST

3

HINTERGRUNDGESPRACH
MIT MEDIENVERTRETERN

MODELLBAU
UND INFOBOX
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2.4 PHASE 3: ABSCHLUSS DER GESAMTMASSNAHME

Der Abschluss der stddtebaulichen GesamtmafBnahme bietet die entscheidende Gele-
genheit, den Nutzen der Stéddtebauférderung fiir Region und Wirtschaft zu kommu-
nizieren. Alle beteiligten oder in Zukunft zu beteiligenden politischen Ebenen sind

in dieser Phase Bestandteil der Kommunikation. Auch der Verweis auf den weiteren
Forderbedarf in der Kommune sollte nicht fehlen, um die Offentlichkeit fiir zukiinftiges
Engagement der drei férdernden Ebenen zu sensibilisieren (,nach der Stadtebaufoérde-
rung ist vor der Stidtebauférderung®). Ubergeordnete Themen wie kinder- und familien-
gerechte Stadt, alternde Gesellschaft, Tourismus und Ahnliches bieten die Méglichkeit,
auf die kontinuierlichen Herausforderungen der Stadtentwicklung einzugehen und
vom Abschluss des aktuellen Projekts Beziige zu zukiinftigen stddtebaulichen MaB-
nahmen herzustellen.

Eine der zentralen Botschaften in dieser Phase kommuniziert den Mehrwert der Stadte-
bauférderung vor Ort: Politik, Wirtschaft und Biirgerschaft zogen (und ziehen) an
einem Strang und haben so positiv zur Umsetzung der StddtebaumafBnahmen beigetra-
gen. Die Gemeinde hat durch die Drittelfinanzierung durch Bund, Ldnder und Gemeinden
auch in wirtschaftlich schwierigen Zeiten Akzente in der Stadtentwicklung gesetzt.

Der stddtebauliche ,Mehrwert“ liegt nach Abschluss der GesamtmafBnahme, also viele
Jahre nach Beginn der Stddtebauférderung, nicht immer klar auf der Hand. Zu lang
liegen einzelne BaumaBnahmen zurick, zu selbstverstandlich erscheint die erlebte
positive Entwicklung. Daher empfiehlt sich eine zusammenfassende 6ffentliche Darstel-
lung des Erreichten, etwa im Rahmen einer Begehung mit Politikern, Planern, Bauun-
ternehmern, Burgerinnen und Biirgern sowie Medienvertretern und einem anschlie-
Benden Biirgerforum.

Die Ubergabe an zivilgesellschaftliche Akteure wie Stadtteilcafés oder Biirgergruppen,
die nach Forderschluss vor Ort aktiv bleiben, aber auch an neue Partner wie beispiels-
weise Gemeinbedarfseinrichtungen und Unternehmen, zum Beispiel Sparkassen, die
sich an der Anschlussfinanzierung dieses Engagements beteiligen, liefern weitere
Anldsse, um Medienvertreter einzuladen und Berichterstattung zu generieren.

In dieser Phase nutzen Journalisten unter anderem Presseinformationen wie

die ihnen zu den oben genannten Anlédssen angeboten werden.

Eine Haustafel oder Informationsstele - platziert an gut sichtbarer Stelle an prominenten
offentlichen Gebduden (Rathaus, Schule) oder im 6ffentlichen Raum (FuBgéngerzone,
Stadtplatz, Park) — weist dauerhaft auf die Erfolge der MaB3nahme hin.



Instrumente in dieser Phase sind:

PRESSE-
MITTEILUNG

PRESSE-
KONFERENZ

HINTERGRUNDGESPRACH
MIT MEDIENVERTRETERN

MODELLBAU

BESICHTIGUNG - EINBINDUNG
DES PROJEKTS @ ELEKTRONISCHER MEDIEN UND INFOBOX

EVENTS WIE SPATENSTICH,
GRUNDSTEINLEGUNG, RICHTFEST

080

BETEILIGUNG AN BESTEHENDEN EVENTS ZUR EINBINDUNG
VERANSTALTUNGSFORMATEN i VON BURGERN

& b

2.5 PHASE 4: NACHBEREITUNG DER GESAMTMASSNAHME

Mit dem Abschluss der stddtebaulichen Manahme beginnt deren kommunikative
Nachbereitung. Die Kommunikation in dieser Phase beeinflusst mageblich, wie die
Forderung und stddtebauliche Umsetzung langfristig wahrgenommen wird. Gleich-
zeitig wird das kommunikative Fundament fiir Folge-, Briicken- und Anschlussmag-
nahmen gelegt. Daher stehen, neben der Verbreitung der Erfolgsgeschichte, die Bereit-
schaft zum Dialog und die Kontaktpflege zu Schliisselpersonen zukiinftiger Projekte im
Zentrum der Kommunikation. Diese Phase leitet also vom zwischenzeitlichen ,,Normal-
zustand Férderung® in die projektunabhdngige Kommunikation zum Thema Stadtent-
wicklung/Stddtebauférderung iiber (siehe ,Phase 0%).

Im Riickblick auf die GesamtféordermaBBnahme gilt es, gemeinsam mit den am Erfolg
beteiligten Akteuren aus Politik (Abgeordnete des Wahlkreises auf kommunaler wie
Landes- und Bundesebene, Ministerien Bund und Land, Gemeindevertreter), Wirtschaft
und Gesellschaft zu kommunizieren, dass dieser Erfolg an anderer Stelle und im Rahmen
eines neuen Projekts im besten Interesse der Kommune planbar und wiederholbar ist.

Die Pressearbeit kniipft an Manahmen aus den vorherigen Phasen an: Die bereits vor-
liegenden Zahlen, Bilder, Statements und O-Tone flieBen in die abschlieBende Erfolgs-
bilanz ein. Diese Dokumentation kann auch als Dankeschon fiir Projektbeteiligte dienen.
Dies bietet wiederum die Gelegenheit, den Verteiler zu aktualisieren.

Die StadtebauférdermafBnahme wird in dieser Phase auch intern abschlieBend doku-
mentiert, um deren Erfolge abzubilden und den Verantwortlichen zukiinftiger Projekte
wertvolle Erfahrungen zu Gibermitteln. Ein Workshop hilft, alle im Verlauf des Gesamt-
projekts aufgelaufenen Informationen tibergreifend zu sammeln. Dabei lassen sich
Erfahrungen, Lernschritte und Potenziale identifizieren, die bei der Vorbereitung des
néchsten Projekts helfen.

Instrumente in dieser Phase sind:

HINTERGRUNDGESPRACH EINBINDUNG MODELLBAU
MIT MEDIENVERTRETERN ELEKTRONISCHER MEDIEN UND INFOBOX
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3. Krisenpravention und -kommunikation

Stadtebauforderung findet in der Regel im Rahmen langjahriger und komplexer Einzel-
mafBnahmen und -projekte statt. Als GesamtmaBnahme ist sie eher selten Gegenstand
offentlicher Kritik. Vorwirfe und Kritik auf Ebene der Projekte sind jedoch jederzeit und aus
verschiedenen Richtungen méglich. Daher ist es erforderlich, hier eine eindeutige Tren-
nung zwischen dem berechtigten Anliegen sowie den 6ffentlichen Zielen der Stadtebau-
féorderung und dem jeweiligen Konfliktfall im Rahmen eines Projekts zu vollziehen.
Transparenz ist dabei die beste Krisenpravention. Dennoch kann es zu Problemen kommen.

Beispiele fiir Krisensituationen sind:

Krisenkommunikation kann den faktisch aufgetretenen Schaden nicht beseitigen. Aber
sie kann den Reputationsschaden fiir die Projektbeteiligten begrenzen. Voraussetzung
ist, das Krisenpotenzial einer Situation schnell zu erkennen und fiir den Ernstfall struk-
turelle Vorbereitungen zu treffen.

Denn eine unzureichende Vorbereitung auf Kommunikation in Krisenzeiten kann aus
einem substanziell kleinen Problem ein grof3es politisches oder wirtschaftliches Risiko
fur die Beteiligten machen. Der hédufigste problemverschérfende Fehler im Krisenfall ist
ein unzuverlédssiger Informationsfluss vom Operativen zum politisch Verantwortlichen.

Um zu verhindern, dass kritische Informationen in den internen Berichtslinien heraus-
gefiltert werden, ist die frithe Verstdndigung tiber die Ablaufe im Ernstfall und die
Entscheidung, in den Krisenmodus zu schalten, ebenso zentral wie ein personliches
Vertrauensverhéltnis der Beteiligten untereinander. Deshalb gehort zur Vorbereitung
einer stddtebaulichen MaBnahme auch die Erstellung eines Ablaufplans fiir den Krisen-
fall. Die im Ernstfall beteiligten Personen konnen diese Regeln fiir Zeiten der Krisen-
kommunikation im Rahmen eines Workshops testen, einiiben und weiterentwickeln.

Praxisbeispiel:

Ein Lokalmedium berichtet von einem Bauschaden (z. B. dem bevorstehenden Abriss eines
Denkmals oder eines Plattenbaus in einem prominenten Quartier) und bezieht sich auf eine
anonyme Quelle, die erhebliche Folgekosten und Bauzeitverldngerungen prognostiziert. Die
lokale Opposition fordert politische Konsequenzen, bevor Biirgermeister und Dezernent ein
verldssliches Bild von Schaden und Konsequenzen haben. Entsprechend iiberfordert wirken ihre
ersten Statements. Dann gelangen innerhalb weniger Stunden verschiedene Stellungnahmen
unterschiedlicher Stellen in die Offentlichkeit, die mit hoher Wahrscheinlichkeit widerspriich-
lich sind und ein schlechtes Licht auf die Verwaltung und ihre politische Leitung werfen.

Nachdem solche Veréffentlichungen erschienen sind, hat die Kommune kaum noch
Chancen, die 6ffentliche Debatte ohne Reputationsverlust durchzustehen. Auch die
Fordermittelgeber und das System der Stédtebauférderung kénnen unter solchen Um-
stinden Schaden nehmen, da die Offentlichkeit mit der Férderung besondere qualita-
tive Anspriiche verbindet.



Deshalb sind im Krisenmanagement drei Regeln einzuhalten:
a. Informationsfluss

Die Verantwortlichen in Politik und Verwaltung missen im Ernstfall als Erste umgehend
informiert werden. Neben technischen Erfordernissen wie einer permanenten Erreich-
barkeitin Notféllen, verldsslichen Vertretungsstrukturen und kurzen Berichtslinien
sollte ein kulturelles und rechtliches Hindernis ausgerdaumt werden: Dem ,,Uberbringer
der schlechten Nachricht” diirfen keine Sanktionen drohen, vielmehr sollten alle
Beteiligten motiviert sein, kritische Hinweise weiterzuleiten. Dabei darf es keine Rolle
spielen, ob der Meldende verantwortlich fiir das Problem ist. Sein Unternehmen etwa
darf keine finanziellen Schdden aus der internen Vorabinformation fiirchten. Der
Informant muss sich darauf verlassen konnen, dass seine internen Hinweise nicht
automatisch ,,von denen da oben* veroffentlicht werden, sonst wird er krisenrelevante
Erkenntnisse fiir sich behalten. Nur eine offene Informationskultur verhindert eine
interne ,.Schweigespirale®, die irgendwann zur eruptiven Kommunikationskrise wird.

b. Sprechrolle

Es muss vorher klar sein, wer sich im Ernstfall 6ffentlich duBert. Im Regelfall wird der
Pressesprecher der Gemeinde diese Rolle ibernehmen. Alle anderen schweigen gegen-
iiber der Offentlichkeit. Diese kommunikative Disziplin vermeidet Widerspriichlich-
keiten und schiitzt politisch Verantwortliche vor dem Vorwurf, Probleme zu beschonigen
oder Verantwortlichkeiten zu verwischen. Sobald sich mehrere Personen 6ffentlich
duBlern, werden schon Nuancen in den Statements kritische Nachfragen und weitere
unangenehme Recherchen auslosen.

c. Kommunikationsstil

Die wichtigste Grundregel der akuten Krisenkommunikation verlangt, auf Spekulationen
zu verzichten. Der Sprecher sollte immer exakt das an die Offentlichkeit geben, was er
mit Sicherheit weif3. Das giltinsbesondere, solange nur wenige Informationen vorliegen -
typischerweise kurz nach Bekanntwerden des Problems. Wenn etwa der Ausloser
eines Unfalls unklar ist, sollte er genau das sagen, ohne mogliche Unfallausléser zu
erwahnen oder zu bewerten. Wenn das Ausmaf des Schadens unbekannt ist, sollte er
das genau so sagen, verbunden mit den beschlossenen und eingeleiteten Manahmen
zur Schadensermittlung. Akute Krisenkommunikation vermittelt ausschlieBlich
gesicherte Fakten und enthaélt sich jeder MutmaBung und Prognose. Sie informiert tiber
die Schritte der Problemerfassung und -behebung und trifft zeitliche Vorhersagen nur
dann, wenn deren Umsetzung gesichert ist.

Eine derart streng strukturierte Informationspolitik gegeniiber der Offentlichkeit wirkt
zundchst abweisend und restriktiv. Im Laufe der Zeit vermittelt sie aber ein hohes MalR3
an Glaubwiirdigkeit, denn: In einer untibersichtlichen Lage schétzt die Offentlichkeit
Informationsangebote, die verlassliche Orientierung anbieten. So kann ein ,,sauberes*
Krisenmanagement zu einer Reputationschance fur die Verantwortlichen werden.

Instrumente in dieser Phase sind:

PRESSE-
MITTEILUNG

EINBINDUNG EVENTS ZUR EINBINDUNG
ELEKTRONISCHER MEDIEN i VON BURGERN

HINTERGRUNDGESPRACH PRESSE-
MIT MEDIENVERTRETERN | KONFERENZ
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4. Instrumente der Presse- und
Offentlichkeitsarbeit

4.1 PRESSE- UND MEDIENARBEIT

a. Pressemitteilung

Wer etwas zu sagen hat, sagt es tiber die Presse. Effektiv gelingt dies mit einer Presse-
mitteilung. Sie ist das meistgenutzte Instrument der Pressearbeit. Die Pressemitteilung
dient der objektiven Information und lenkt die Aufmerksamkeit auf Bauvorhaben oder
Infrastrukturprojekte. Im besten Fall sorgt sie fiir Berichterstattung.

Eine gute Pressemitteilung informiert préazise und objektiv. Als Checkliste dienen die
folgenden W-Fragen: ,Wer, wo, wann, was, wie, warum?“. Im Hinblick auf ein Stadte-
bauforderprojekt sollte die Pressemitteilung also folgende Informationen enthalten:
Was ist geplant? Wer sind die wichtigsten Akteure? Wer plant, wer baut, und vor allem:
Wer zahlt? Immer wichtiger wird die Frage: Wer profitiert von den Manahmen? Ge-
rade bei zentralen offentlichen Bau- und GestaltungsmafBnahmen sowie Infrastruktur-
projekten verlangen Biirger nach frithzeitiger und umfassender Aufkldarung. Eine gute
Pressemitteilung erklart daher auch, worin der Nutzen fur die Biirger liegt.

Pressemitteilungen verschickt man tiblicherweise digital. Voraussetzung ist ein aktu-
eller Verteiler mit Namen und Adressen von Redaktionen und Journalisten. Ergdnzend
zu der sprachlich niichternen Pressemitteilung bieten sich auch andere journalistische
Formate an, um das Interesse der Medien zu wecken: eine Reportage iiber den gesam-
ten Bauprozess vom Planungsverfahren bis hin zum ersten Spatenstich; ein Portrét
zentraler Akteure wie beispielsweise des Architekten; ein Interview, um Beweggriinde
und Argumentationen zu personalisieren und emotional zu transportieren.

b. Pressekonferenz

Mit einer Pressekonferenz kann man die Kommunikation sehr effektiv steuern. Die
zentralen Botschaften sollten zielgruppengerecht aufbereitet sein. Die eigentlichen
Zielgruppen sind jedoch nicht die anwesenden Medienvertreter, sondern deren Leser,
Nutzer und Zuschauer, also die medienvermittelte Offentlichkeit.

Journalisten bietet eine Pressekonferenz die Chance auf Informationen aus erster Hand
(z.B.vom Bauherrn, Planer, Minister oder Biirgermeister). Deshalb ist das gesprochene
Wort entscheidend. Gegenargumente und mogliche kritische Fragen zu den eigenen
Statements sollten bei der Vorbereitung der Statements oder der Redemanuskripte
intensiv diskutiert werden. Eine entsprechende Argumentationslinie zu strittigen
Themen kann in Stichworten notiert werden.

Wer eine Pressekonferenz plant, sollte eine Checkliste anlegen und diese Punkt fiir
Punkt abarbeiten: Es gilt, einen geeigneten Ort mit ausreichender technischer Aus-
stattung auszuwéhlen und einen fiir Journalisten zeitlich ginstigen Termin zu finden.
Einladungen sollten rechtzeitig ankommen. Besetzung und Reihenfolge der Redner
stehen vorher genauso fest wie der Moderator. Redemanuskripte und Pressemitteilungen
sind unbedingt notwendig. Gerade bei langfristigen und komplexen stddtebaulichen
MaBnahmen mit mehreren Handlungsebenen (Denkmalumbau, technische Infrastruk-
tur, Einzelhandelskonzept o. A.) unterstiitzen Visualisierungen (z. B. eine PowerPoint-
Prédsentation) die eigenen Botschaften. Mit einem stddtebaulichen Modell und einem
erganzenden Architekturmodell kann man das Projekt zudem anschaulich darstellen.
Unterschiedliche Angebote sind wichtig, weil Foto-, TV-, Horfunk- und Pressejournalisten
unterschiedliche Interessen haben. Ein ansprechendes Bildmotiv gehort daher zu
jeder Pressekonferenz.



c. Hintergrundgesprach

Ein Hintergrundgesprach mit ausgewahlten Journalisten ist empfehlenswert. Wahrend
eines Gesprachsin informeller Atmosphére lassen sich komplexe Sachverhalte und
strittige Themen offener diskutieren. Hintergrundgespréche sind vertraulich und im
besten Sinne meinungsbildend - fiir beide Seiten. Primdres Ziel ist daher nicht, dass
Journalisten im Nachgang etwas verdffentlichen. Vielmehr kann man personliche
Beziehungen aufbauen und im Dialog neue Aspekte und Themen ergriinden, die
die Medien zu einem spédteren Zeitpunkt aufnehmen. Die Regeln zum Umgang mit den
in einem Hintergrundgesprédch ausgetauschten Informationen sollten transparent und
fur beide Seiten verbindlich sein.

Hintergrundgespréache sind auch wertvoll, um die Einschdtzung der Journalisten zum
Vorhaben und zur Stimmung in der Bevolkerung kennenzulernen. Dabei konnen Medien-
vertreter Hinweise auf Problemlagen geben und prognostizieren, ob sich das Projekt
wie vorgesehen realisieren lasst. Das Hintergrundgesprach sollte als regelméafBiges
Diskussionsforum mit meinungsstarken Journalisten etabliert werden.

d. Baustellenbesichtigung und Quartiersrundgang

Konkret wird jede stddtebauliche GesamtmaBnahme anhand ihrer Bauvorhaben,
wenn es etwas zu sehen gibt. Ein Blick hinter den Bauzaun macht die ,,stddtebauliche
MaBnahme* greifbar. Eine Fiihrung tiber die Baustelle erméglicht zudem, direkt auf
Einwéande und Kritikpunkte zu reagieren. Neben den Baufortschritten greift das Pro-
gramm einer Fiihrung Details und Innovationen des Projekts auf - diese Erkldarungen
vor Ort iberzeugen mehr als Papiere, PowerPoint-Folien und Computeranimationen.

Eine kompakte und interessante Fiihrung durch das Programmagebiet vermittelt
Biirgern die Faszination des geplanten Bauwerks, seine Architektur und seinen Nutzen
sowie seine Bedeutung im und fiir das Stadtquartier. Gerade bei umstrittenen Projekten
erweist sich der Gang tiber die Baustelle als wichtiges Mittel der Kommunikation. Regel-
maBige Fiihrungen fiir Gruppen und interessierte Einzelpersonen sind daher fester
Bestandteil der Kommunikation. Anspruchsgruppen und Multiplikatoren erhalten ge-
sonderte Angebote, um Wertschédtzung zu demonstrieren und Vertrauen aufzubauen.

4.2 OFFENTLICHKEITSARBEIT

a.DasProjektim Netz

Offentlichkeit wird auch im Internet hergestellt. Fast drei Viertel aller Deutschen sind
mindestens einmal in der Woche online. Das Netz ist geeignet, Biirger fundiert und
umfassend zu informieren - und es ist ein Mittel der aktiven Biirgerbeteiligung, ohne
die ein Projekt weder geplant noch gebaut werden sollte.

Keine Zeitung, kein Magazin, kein Fernsehbeitrag kann sdmtliche Aspekte einer gebiets-
bezogenen Fordermafnahme aufgreifen. Auf einer gebiets- und themenbezogenen
Homepage kann man dagegen alle relevanten Fragen thematisieren. Auf einer Website
lasst sich das gesamte Bauvorhaben umfassend und gleichzeitig komprimiert darstellen.
Mithilfe von Grafiken, Filmen sowie 3-D-Darstellungen kann man die einzelnen Schritte
darstellen und die Einbindung des Projekts in die Infrastruktur deutlich machen.

Um in den Dialog mit der interessierten Offentlichkeit zu treten, kann die Website
in soziale Netzwerke integriert werden. Dort erreicht man viele interessierte Biirger,
kann zeitnah tiber den aktuellen Stand des Projekts berichten und neben Text auch
Fotos und Videos posten - unabhédngig von der medialen Berichterstattung. Aller-
dings geht das Angebot zum Dialog immer mit einem kommunikativen Mehrauf-
wand einher.
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b. Stadtteilladen, Info-Box

Um ein aufwendiges, langjahriges Bauvorhaben bekannt zu machen, haben sich
sogenannte Info-Boxen bewdhrt. Sie sind sichtbare Zeichen der Verdnderung in einer
Stadtund Uber die gesamte Bauzeit 6ffentlich zugédnglich. Eine Info-Box am Rand
einer GroBbaustelle signalisiert Aktivitat und Offenheit. Die gleiche Funktion kann
fiir die stddtebauliche GesamtmaBnahme eine Anlaufstelle im Quartier, zum Beispiel
ein Stadtteilladen, erfiillen. Auch Informationsangebote wie Infotafeln, Schaukésten,
das Schaufenster eines leeren Ladengeschifts oder Ahnliches bieten Interessierten
die Moglichkeit, sich tiber Hintergriinde, Mehrwert und Fortschritt der MaBnahme
zu informieren.

Die Verantwortlichen kénnen zeigen, was ihnen wichtig ist. Und die Besucher erfahren,
welche stddtebaulichen Verdnderungen auf die Kommune zukommen.

c. PR-Events: Spatenstich, Richtfest...

Beider Durchfithrung von Einzelprojekten lassen sich traditionelle Ereignisse wie
Spatenstiche oder Grundsteinlegungen medial erfolgreich verwerten. Durch die
ritualisierten und den meisten Burgern vertrauten Ereignisse ldsst sich ein Projekt in
das offentliche Bewusstsein riicken. Analog lassen sich ein Spatenstich, Richtfest oder
eine Einweihungsfeier fiir die stddtebauliche GesamtmaBnahme inszenieren.

Dies sind symbolische Handlungen, die sowohl den Menschen vor Ort als auch lokalen
Politikern die Moglichkeit geben, die Chancen der MaBnahme zu kommunizieren
und engagierte Biirger einzubinden. Denn es muss schon von Beginn an klar sein: Wir
wollen, dass ihr dabei seid. Ein Spatenstich ist eine Chance, dies zu betonen.

d. Plattformen nutzen

StadtebaufordermafBnahmen haben gesellschaftliche Relevanz. Die Projekte sollten
daher in der 6ffentlichen Wahrnehmung positiv besetzt sein. Dazu nutzen die Projekt-
verantwortlichen bestehende Plattformen (Stadtforen, Biirgerinitiativen, Vereine

u. A.), informieren, iiberzeugen und zeigen Gesicht. Die Biirger kénnen sich so mit
Planern und Verantwortlichen austauschen. Die Prdasenz auf Festen und Veranstal-
tungen hilft gerade in kleineren Kommunen dabei, miteinander ins Gesprach zu
kommen. Biirgerinnen und Biirger bekommen die Chance, sich tiber das Bauvorhaben
zu informieren und ihrer Freude oder auch ihrem Arger Ausdruck zu verleihen. Das
kann der Beginn eines konstruktiven Birgerdialogs sein.

e.Biirgerdialog

Auf kommunaler Ebene ist die Beteiligung der Biirgerschaft an der Bauleitplanung
verpflichtend und in vielerlei Vorhaben seit Jahren getibte Praxis. Aus Sicht der
Offentlichkeitsarbeit bieten diese MaBnahmen die Chance, Biirger nicht nur iiber
Planung und Finanzierung zu informieren, sondern sie durch ihre aktive Einbezie-
hung zu Befiirwortern des Projekts zu machen. Gerade die Drittelfinanzierung eignet
sich als positive Botschaft gegentiber kritischen Biirgern. Denn so erfahren sie, dass
Kommune und Land jeweils nur einen Teil der Kosten tragen, sich aber gemeinsam
mit den Zielen der StddtebauférdermafB3nahme identifizieren.

Die Verantwortlichen kénnen verschiedene Formen des Dialogs nutzen. Biirger-
versammlungen bieten die Moéglichkeit, die Vorteile des Projekts im Vortrag und
in der Diskussion zu prasentieren und Kritiker zu iberzeugen. Die Ausstellung von
Planungsunterlagen schafft Gelegenheiten zum persoénlichen Austausch. Auch Biirger



nutzen diese Gelegenheit, um ihre Meinung im Beisein anderer kundzutun. Bei
kritisch wahrgenommenen Projekten haben sich Runde Tische bewdhrt. Ziel dieses
nicht 6ffentlichen Verfahrens ist es, im Dialog eine fiir alle Seiten akzeptable Loésung
zu entwickeln. Voraussetzung ist daher der notige Spielraum fiir Anderungen am
urspriinglichen Konzept. Auch Internetseiten und Social-Media-Plattformen (z. B.
Facebook, meinVZ, wer-kennt-wen.de) eignen sich fur den Dialog mit Biirgern. Da
diese Medien interaktiv und 6ffentlich sind, ist die kontinuierliche redaktionelle
Pflege von besonderer Bedeutung.
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Wofiir kann ich diesen Leitfaden verwenden?

Der Leitfaden identifiziert Anlasse, die sich zur Kommunikation des Themas Stadte-
baufoérderung eignen (Kapitel II.2.: Kommunikationsphasen) und beschreibt Instru-
mente, mit deren Hilfe das Thema medial und 6ffentlich Wirkung entfaltet (Kapitel
I1.4.: Instrumente der Presse- und Offentlichkeitsarbeit).

Ich mdéchte das Logo der Stddtebauforderung verwenden. Welche Regeln muss ich beachten?

Die einheitliche Verwendung des Logos erhoht die Wiedererkennbarkeit und stérkt so
die Stddtebaufoérderung. Kapitel I. definiert die Regeln fiir die korrekte Verwendung
des Logos.

Warum sollte ich das Thema Stddtebauférderung verstdrkt kommunizieren?

Die Stadtebaufoérderung und das Konzept der Drittelfinanzierung durch Bund, Lander
und Gemeinden haben sich seit Jahrzehnten bewédhrt und sorgen dafir, dass wichtige
stddtebauliche MaBnahmen finanzierbar bleiben. Damit das so bleibt, miissen Biirger
und Politiker auch zukiinftig von der Sinnhaftigkeit des Instruments iberzeugt sein
(siehe auch ,,Vorbemerkungen®).

Zuwelchem Zeitpunkt einer Maknahme der Stddtebauférderung kann ich sinnvoll Kommu-
nikation vor Ort betreiben?

Offentlichkeitsarbeit ist tiber den gesamten Zeitraum der StéddtebauférdermaBnahme
moglich. Dabei kommen, wie Kapitel I1.2. ndher beleuchtet, jeweils passgenaue Methoden
und Instrumente zum Einsatz.

Welche Moglichkeiten habe ich im Fall einer Krise? Und wie kann ich Krisen vermeiden?

Krisenkommunikation und -vermeidung sind die Schwerpunkte in Kapitel II.3. Der Leit-
faden zeigt hier auf, wie Sie Krisen vermeiden kénnen und wie Sie sich auf den Ernstfall
adédquat vorbereiten. AuSerdem erfahren Sie hier, wie Sie im Krisenfall Reputations-
schdden minimieren konnen.

Welche Instrumente kommen in der Presse- und Offentlichkeitsarbeit zur Anwendung?

Der Umgang mit Medien und Offentlichkeit ist von zentraler Bedeutung fiir die erfolg-
reiche Kommunikation vor Ort. Presse- und Offentlichkeitsarbeit behandelt das Kapitel
I1.4.1. daher ausfuhrlich. Der Leitfaden bietet Ihnen hilfreiche Tipps fiir das Verfassen
von Pressemitteilungen sowie fiir die Organisation von Hintergrundgespréachen.
AuBerdem erfahren Sie hier Wichtiges zur Organisation von Veranstaltungen und
Biirgerdialogen.

Weitere Informationen: www.staedtebaufoerderung.info
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