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Aktueller Zwischenstand 

Public Relations

PR in Beteiligungsverfahren: Beispiele
• Weltquartier Wilhelmsburg: Interkulturelle Planungswerkstatt, IBA 

Hamburg GmbH / SAGA GWG
• Entwicklungsraum Billstedt-Horn: Zukunftskonferenz, 

Entwicklungskonzept, Bezirksamt Hamburg Mitte
• Entwicklungskonzept  Hohenfelde:  Planungswerkstatt, 

Bezirksamt Hamburg Nord
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Weltquartier Wilhelmsburg
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Entwicklungsraum
Billstedt-Horn

Beispiel: Entwicklungsraum 
Billstedt-Horn
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Masterplan Altona: Ausgangslage
• Der Masterplan Altona wird die planerische Grundlage für die Entwicklung des 

östlichen Altona für die nächsten 15 bis 20 Jahre bilden.
• Er trifft Aussagen zu Wohnbaupotenzialen, zur sozialen Infrastruktur, zu 

Gewerbeflächen u. Freiraumgestaltung, insbesondere zum Grünzug Altona.
• Der Masterplan berührt die Stadtteile Altona-Altstadt, Altona-Nord und 

Sternschanze.
• In seinen Grenzen liegen die Stadterneuerungsgebiete Altona-Altstadt S5, 

Altona Altstadt, Altona-Altstadt S4, Eimsbüttel S2 und St. Pauli Nord 3 sowie 
das Entwicklungsgebiet der „Aktiven Stadtteilentwicklung“.

• Es wird ein kooperatives Planungsverfahren zwischen Bezirksamt, 
Fachbehörden, Bezirksversammlung und Bevölkerung angestrebt.

• Für den Masterplan läuft zurzeit die Bestandsausnahme, erste Ergebnisse 
werden Ende Oktober vorliegen
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Bewertung der Situation
Schwächen
• Komplexe, unübersichtliche  

Planungssituation: viele Gebiete, 
Gremien u. Akteure

• Keine verbindende Gebietsidentität
• Sehr heterogene Aufgabenstellung 

in den Teilgebieten
• Potenzielle Interessenskonflikte
• Noch kein klares 

Beteiligungsverfahren
• Punktuell Misstrauen wg. wenig 

transparenter Planung 

Stärken
• Hohes Gestaltungspotenzial für den 

Kernbereich als citynahes 
Wohnquartier für Familien 

• Hohes privates Investitionspotenzial 
aufgrund der sehr guten Lage sowie 
der Entwicklungsdynamik im Umfeld 
und in Teilen des Gebietes

• Hohes Interventionspotenzial der 
öffentlichen Verwaltungen
aufgrund zahlreicher Fördergebiete
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Ziele 
• Bewohner, Gewerbetreibende, Eigentümer und Multiplikatoren 

im Masterplan-Gebiet über die Planungen und Projekte 
informieren

• und zur Mitarbeit aktivieren
• Interesse wecken für ein Zukunftsszenario des Gebietes
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Wichtige Zielgruppen
• Multiplikatoren und Aktive

Bewohner, Gewerbetreibende, Grundeigentümer, Einrichtungen, Initiativen 
und Institutionen, die sich kontinuierlich am Planungsprozess beteiligen.

• Interessierte Beobachter, Betroffene
Bewohner u. Gewerbetreibende, die sich punktuell engagieren, wenn eigene 
Interessen berührt werden.

• Politik und Verwaltung 
Bezirksverwaltung und -politik in Altona, Fachbehörden, Bürgerschaft, Senat.

• Potenzielle Investitions-Interessenten (von außerhalb)
Eigentümer, Projektentwickler, Investoren, Wohnungsunternehmen etc.

• Breite Öffentlichkeit in der Metropolregion
• Presse in der Metropolregion (TV, Radio, Print, Online)
• Jugendliche im Rahmen des speziellen Bausteins Jugendbeteiligung
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Strategie
• Entwicklung eines gemeinsamen Daches (Grunddesign und 

Name/Slogan) für den Masterplan-Prozess
• Betonung des Visionären: weite Perspektive, Möglichkeiten 

aufzeigen, Offenheit
• Verknüpfung von übergeordneten, das gesamte Gebiet 

betreffende Maßnahmen mit kleinteiliger Ansprache
• Ab 2010 ÖA-Aktivitäten in den Teilgebieten mit hohem 

Veränderungs-, bzw. Entwicklungspotenzial verstärken
• ÖA muss mit Beteiligungsverfahren und Planbearbeitung  

verschränkt sein
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Botschaften
• Der Masterplan zeigt auf, wie sich der östliche Teil Altonas in 

den kommenden 15 bis 20 Jahren entwickeln könnte.
• Der Plan wird mit intensiver Beteiligung der Bewohner bis zum 

Jahresende 2010 erarbeitet.
• Er formuliert Vorschläge, wie die Stadtteile als Wohnstandorte 

insbesondere für Familien noch attraktiver werden können.
• Der Plan beschreibt grob, auf welchen Flächen Neubauten 

behutsam eingefügt oder Freiflächen lebenswerter gestaltet 
werden können. 
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Maßnahmenplan

Konzept

Basis-
Material

Internet

Pressearbeit

Grunddesign

DisplaysFlyer Banner

Regelmäßige 
Medien

Plakate + 
Einladung 

Stadtteil-
Zeitung 

Info-
Rundgänge

Mobiler 
Infostand

Name / Claim
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Name, Claim
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Auftakt Presse (+ Multiplikatoren)
• Auftakt-PK: Vorstellung des Verfahrens, der Ziele, erster 

Ergebnisse der Bestandsaufnahme und der Internetseite 
• Verbunden mit einem kleinen Rundgang durch das Gebiet, z.B. 

vom Fischmarkt durch den Grünzug
• Evtl. Multiplikatoren dazu einladen
• Gemeinsamer Imbiss
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Öffentlicher Auftakt
• Aktivierungsaktion „Mein Stadtteil 2030“
• „fliegendes“  Team besucht die Stadtteile und sammelt Ideen / 

Statements sowie Fotos
• Postkarten zur Bewerbung der Internetseite
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PR-Baustein Internet
• Die Website dient als zentrales Informationsmedium im 

Masterplanprozess
• Der Internet-Auftritt ist mit ca. 20 Seiten Umfang für die Startphase 

konzipiert. Spätere Anpassung an wachsende Aktivitäten. 
• regelmäßige redaktionelle Pflege: Kurzberichte über aktuelle 

Themen, Einstellen aktueller Termine und Protokolle etc. 
• Die Website spiegelt – soweit möglich – die Qualitäten des 

Masterplan-Gebietes wieder und wirkt positiv auf das Image des 
Gebietes.

• Mitmach-Aktion: Mein Stadtteil 2030 kann hier dokumentiert werden
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Basis-Material
• Basis-Flyer mit Infos zum Gebiet und zum Verfahren mit Luftbild, 

Fotos aus dem Gebiet
• Banner mit Name und Logo (für Veranstaltungen, Infostände 

etc.)
• Displays: Rollup-Banner mit Basisinfos (erweiterbar zur 

Ausstellung); Das Gebiet, Ergebnisse Atlas, Ziele, Verfahren und 
Beteiligung

• „Fahrender Infostand“ für Promotionaktionen: z.B. modernes 
Lastenfahrrad im Masterplan-Design oder Fahrrad-Anhänger mit 
2030-Objekt
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Masterplan Zeitung
• Informiert 2-3 mal im Jahr alle Haushalte im Plangebiet in 

journalistischer Form über den Stand der Planungen, das 
Verfahren und die Beteiligung.

• 1. Ausgabe erscheint im Vorfeld des Zukunftsforums, 2. Ausgabe 
Ende des Jahres 2009

• 8 Seiten, A3 (offen)
• Ergebnisse Atlas, Gebiet, Verfahren, Basisinfos, Ergebnisse 

erste Veranstaltung



Public Relations

Info-Rundgänge
• Zu einzelnen Themen des Masterplan werden mehrmals Info-

Rundgänge mit anschließendem geselligen „Come-together“ 
angeboten. Die Rundgänge könnten Historisches, Fakten und 
aktuelle Planungen unterhaltsam verbinden. 

• Die Rundgänge besuchen Orte, zu denen Experten ihre 
fachliche und/oder subjektive Meinung beisteuern.

• Subjektive Visionen aus unterschiedlichen Perspektiven: 
Künstler, Architekten, Autoren, Stadtplaner, Filmemacher etc.
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Material zu Veranstaltungen
• Einladungskarte: an alle Teilnehmer
• Plakat: verteilt im Gebiet an rund 150 Stellen
• Presseeinladung, -mitteilung



Public Relations

E-Mail-Newsletter
• Regelmäßiger E-Mailnewsletter, der in kürzeren Abständen (alle 

4 bis 6 Wochen) an einen großen, offenen E-Mailverteiler der 
Akteure und Interessierte im Gesamtgebiet versendet wird. 

• Inhalte: regelmäßige Information über den Verfahrensstand, 
Terminankündigungen und für das Gesamtgebiet spannende 
Themen aus den Teilbereichen.
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Zeit-Maßnahmenplan Phase 1
• Name, Grunddesign, Verfahren, Presseauftakt, Internet
• Aktion mit mobilem Infostand (sammelt Ideen, wirbt für 

Internetseite und für Veranstaltungen)
• (Beteiligung Jugendliche)
• Ausstellung/Präsentation: Atlas
• Rundgang 1
• Zeitung (4-seitig, Ankündigung der Auftaktveranstaltung), 

Banner, Rollup-Displays, Einladung, Plakat
• Rundgang 2
• Zeitung 2 (8-seitig, mit Ergebnissen des Auftaktes und 

der Aktion)
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www.super-urban.de

SUPERURBAN

Norbert Nähr und Thomas Schulze GbR
Oberhafenstraße 1
20097 Hamburg
Fon 040. 43 09 47 55
Fax 040. 43 09 47 57
info@super-urban.de


