Neue Impulse fir die Innenstadt

Beim Eintritt in das 21.Jahrhundert
kann sich Troisdorf als Wirtschafts-
standort gut sehen lassen. Die tra-
ditionellen groBen Industrieunter-
nehmen wie Reifenhauser oder HT
TROPLAST haben sich nach Jah-
ren der Restrukturierung auf ho-
hem Niveau etabliert.

In den neuen Gewerbegebieten
hat sich eine bunte Mischung in-
novativer klein- und mitelstandi-
scher Unternehmen angesiedelt.
Die Abhéangigkeit vom Erfolg oder
Misserfolg weniger GroBunterneh-
men ist damit langst nicht mehr
gegeben.

Die Probleme Troisdorfs liegen heu-
te in der Innenstadt. Leerstehende
Ladenlokale, ein unausgewogener
Angebotsmix und eine schlechte
Stimmung der Einzelhandler kenn-
zeichnen die Situation. Viele Trois-
dorfer fahren lieber in die Nachbar-
stédte oder zu modernen Einkaufs-
zentren auf der ,grinen Wiese",
anstatt ihre Einkaufe in der Innen-
stadt zu tatigen. Neue Visionen und
ein geblindeltes Vorgehen aller an
der Innenstadtentwicklung beteilig-
ten Akteure sind gefragt. Im Jahr
2000 mussen die Weichen fiir ein
umfangreiches Stadtmarketing ge-
stellt werden. Sonst verliert die In-
nenstadt weiter an Bedeutung als
Einkaufs-, Kultur- und Dienstleis-
tungszentrum.

TROWISTA als Interes-

senvertreterin

Seit der Griindung der Troisdorfer
Wirtschaftsforderungs- und Stadt-
marketinggesellschaft (TROWI-
STA) am 1. Juli 1999 haben die
Troisdorfer Unternehmen einen
neuen Ansprechpartner flr alle Fra-
gen des ortlichen Wirtschaftslebens.
Mit den Gesellschaftern Stadt Trois-
dorf, Stadtwerke Troisdorf, Raiffei-
senbank Rhein-Sieg, Kreisspar-
kasse Siegburg, dem Verein ,Pro
Troisdorf“ sowie der City-Werbe-
gemeinschaft verfigt die TROWI-
STA Uber kompetente Partner, die
sich aktiv flr eine Verbesserung der
wirtschaftlichen Rahmenbedingun-
gen in Troisdorf engagieren. Haupt-
aufgaben der TROWISTA sind die
Vermittlung von Gewerbeflachen,
die Pflege der ansassigen Unter-
nehmen sowie die aktive Werbung
fur Troisdorf als Gewerbestandort.
Auf Grund ihrer Eigenstandigkeit
versteht sich die TROWISTA als
neutrale Vermittlerin, wenn es zu
Problemen zwischen Stadtverwal-
tung und Unternehmer kommt. Hier
ist die TROWISTA bestrebt, fir bei-
de Seiten tragfahige Kompromis-
se herbeizufiihren.Im Rahmen des
Stadtmarketings koordiniert und
steuert die TROWISTA die unter-
schiedlichen MaBnahmen.
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Erfolgreiche Unter-
nehmens-

ansiedlungen

Das Troisdorfer Wirtschaftsleben
der letzten Jahre ist gepragt durch
die Ansiedlung einer breiten Bran-
chenmischung klein- und mittel-
standischer Unternehmen. Firmen
wie Formel D, Campus, AOK Sy-
stems oder zuletzt der japanische
Festnetzanbieter KDD-Conos AG
haben sich fur Troisdorf entschie-
den. Grundlage daflr war die grof3-
zlgige Ausweisung von Gewer-
beflachen sowie die hervorragen-
de geographische Lage zwischen
KéIn und Bonn mit ihren gunstigen
Verkehrsanbindungen. Die Nach-
frage von Unternehmen nach Ge-
werbegrundstlicken ist weiterhin
groB. Allerdings sind die Flachen-
reserven fast komplett ausge-
schopft.

Mit dem neuen Airport Gewerbe-
park Rhein-Sieg in Spich-West
wird ab Mitte 2001 wieder ein aus-
reichendes Flachenpotential fir
Neuansiedlungen und innerort-
liche Verlagerungen zur Verfligung
stehen. Dieses Gewerbegebiet gilt
es behutsam zu nutzen, da es sich
hierbei auf absehbare Zeit um die
letzte gewerbliche Flachenreserve
auf der ,griinen Wiese® handelt.



AuBerdem werden weiterhin Fla-
chen im Bestand aktiviert, d.h. Lie-
genschaften, auf denen sich Un-
ternehmen zuriickgezogen oder
sie ganz aufgegeben haben, wer-
den neuen Gewerbebetrieben ange-
boten. Nur so kann eine nachhaltige
und flachensparende Gewerbe-
flachenvorratspolitik langfristig erfol-
gen.

Wiirtschaftlich gesunde
Gewerbegebiete -
-gebeutelte Innen-

stadt

Der erfolgreichen Entwick-
lung der neuen Gewerbege-
biete am Stadtrand steht
eine abwartsgerichtete Ent-
wicklung der Innenstadt
entgegen. Der sogenannte
,Trading-Down-Prozess* ist
gekennzeichnet durch eine
hohe Leerstandsrate, ein
niedrigpreisiges Warenan-
gebot und hohe Kaufkraft-
abfliisse. Unlbersehbares

Neubau des japanischen Festnetzan-
bieters KDD-Conos AG an der Mott-
mannstrafSe in Troisdorf-Oberlar

Symbol fiir diesen Prozess ist das
ehemalige HERTIE-Kaufhaus am
Ursulaplatz, das seit Jahresende
1999 fast komplett leer steht und
einer Revitalisierung harrt. Insbe-
sondere junge Leute finden in der
Troisdorfer Innenstadt nicht das
Angebot, das sie sich winschen.
Und wenn es dem Einzelhandel
schlecht geht, so wirkt sich dies

insgesamt negativ
fir die gesamte
Entwicklung der In-
nenstadt aus. Dies
gilt fur die Gastro-
nomie, die Kultur-
und Infrastruktur-
einrichtungen.

Hoher Kon-
kurrenzdruck
in Zeiten
stagnierender
Einkommen

Was sind nun die Ursachen fur die-
se Entwicklung?

Insgesamt haben sich die Rah-
menbedingungen fir den Einzel-
handel bundesweit verschlechtert.
Troisdorf ist hier sicherlich kein Ein-
zelfall. Stagnierende Haushaltsein-
kommen bei standiger Zunahme
der Einzelhandelsflache fihren zu
einem harten Konkurrenzkampf.

Neues Verwaltungszentrum der Fir-
ma AOK-Systems an der Miilheimer
Strafée in Troisdorf-Oberlar




Troisdorf kann hierbei nicht mit dem
Warenangebot der GroBstédte Koln
und Bonn mithalten. Aber auch die
traditionell gepragte Einkaufsstadt
Siegburg und das Huma-Center in
Sankt Augustin mit seinem guinsti-
gen Angebot kostenloser

war jedoch, dass die Aktivitaten
unkoordiniert und ohne den nétigen
langen Atem erfolgten. Es fehlte das
gemeinsame Dach. Dieses soll
durch die TROWISTA geschaffen
werden.

- Wo liegen die Schwachen und
Starken? Was muss verbessert
werden?

3. Zielfindungsphase

- Welche Ziele geben wir uns fur

Parkplatze ziehen viele
Konsumenten aus Trois-
dorf ab. Hinzu kommen
hausgemachte Probleme.
Als ehemaliges StrafBBen-
dorf verfligt Troisdorf Gber
keinen stadtebaulichen
Mittelpunkt. Die Kbélner
StraRe als Haupteinkaufs-
meile ist sehr lang, und die
FuBgéangerzone franst in
ihren Randbereichen aus.
Auch die Ansiedlung des
Kauflands am Theodor-
Heuss-Ring flhrte nicht zu
den erhofften positiven Ef-
fekten fur die Innenstadt.
Besonders hervorzuheben
istauBerdem der Wilhelm-
Hamacher- Platz, der hau-
fig einen verddeten Ein-
druck macht und viel zu wenig von
den Troisdorfern angenommen wird.

Das Stadtmarketing lasst

Stadtmarketing
fiir Troisdorf

Vor diesem Hintergrund
kommt dem Stadtmar-
keting in Troisdorf eine
groB3e Bedeutung zu.

Stadtmarketing bedeutet
in diesem Sinne, wieder
mehr Birgerinnen und
Birger in die Innenstadt
zu locken. Grundlage da-
flr ist eine Attraktivitats-
steigerung der Innen-
stadt. Von daher ist der
Begriff Citymarketing ei-
gentlich zutreffender.
Auch in der Vergangen-
hgit starteten einige enga-
glerte Einzelhandler und
Birger verschiedene
MaBnahmen zum Wohle
der Innenstadt. Manko

sich in fiinf Phasen gliedern:

1. Vorbereitungsphase

- Wie wird das Stadtmarketing
strukturiert?

2. Analysephase

Der Wilhelm-Hamacher-Platz ver-
mittelt Leere und Funktionslosigkeit

In das ehemalige Kaufhallen-Gebiiude
wird im Friihjahr 2001 wieder neues
Leben einziehen.
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die Entwicklung der Troisdorfer
Innenstadt?

4. Durchfiihrungsphase

- Welche konkreten Maf3nahmen
werden durchgefuhrt?

5. Bewertungsphase

- Konnten die Ziele erreicht wer
den?

Der Biirger steht im Mittel-
punkt

Ganz entscheidend ist die Einbezie-

hung der Birgerinnen und Blrger.
Sie sind die Zielgruppe des Stadt-
marketings. Ziel ist es, dass sich die
Burger in der Innenstadt wohlfuhlen
und auch als Kunden wieder star-
ker in der Innenstadt konsumieren.
Davon profitieren dann die Einzel-
handler und Wirte.

Zur Attraktivitétssteigerung der In-
nenstadt sollein Bundel unterschied-
licher MaBnahmen durchgefuhrt
werden. Grundlage hierfir war zu-
nachst eine Starken-Schwéachen-
Analyse der aktuellen Situation. Um
ein Stimmungsbild der Burgerschaft
zur Attraktivitdt der Troisdorfer In-
nenstadt zu ermitteln, wurde von An-
fang November bis Dezember 1999

von der TROWISTA in Zusammen-
arbeit mit der Fachhochschule
Rhein-Sieg eine Passantenbefra-
gung in der FuBgéngerzone, im
Aggua und am Hit-Markt in Sieglar
durchgefuhrt.

Die Biirgerinnen und Burger beant-
worteten gezielte Fragen zur Stadt-
gestaltung, zur Einkaufssituation,
zur Gastronomie und zur Kultur in
der Innenstadt. Auch offene Fragen
wurden gestellt, damit die Blrger
detailliert ihre Winsche und Anre-
gungen auBern konnten. Denn nur
s0 kann man zu einem aktuellen und
reprasentativen Meinungsbild tber
die Troisdorfer Innenstadt gelangen.
Um auch die Bedurfnisse und Vor-
stellungen der jungen Troisdorfer
Burger zu bertcksichtigen, wurden
auch die Schulen der Stadt Trois-
dorf (Gymnasium, Gesamtschule
und Berufsschule) besucht.

Insgesamt beteiligten sich rund
1300 Menschen an der Fragebo-
genaktion der TROWISTA und der
Fachhochschule Rhein-Sieg. Die
Einzelhandler unterstitzten die Ak-
tion tatkraftig, indem sie die Frage-
bbgen in ihren Geschaften verteil-
ten. Aufschreckendes Ergebnis sind
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»» Ramschverkauf™ im
ehemaligen Kaufhal-
len-Gebiiude

die dramatischen
Kaufkraftabflisse.
Mehr als die Half-
te der Befragten
gab an, Kleidung,
Elektroartikel und
Haushaltswaren
auBerhalb Trois-
dorfs zu kaufen.
Die Kaufkraftbin-
dung lasst insbe-
sondere bei jun-
gen Leuten und
bei den gehobe-
nen Einkommens-
gruppen nach.
Insgesamt wird
das Warenange-
bot bemangelt.
,,Zuviel Ramsch - zuwenig Qualitat"
war eine haufige Aussage. Viele
winschen sich ein Kaufhaus, wie es
der Hertie einmal gewesen ist oder
Textilanbieter mit einem mittelprei-
sigen bis gehobenen Angebot. Die
Befragung zeigt aber auch Starken.
So wird die Erreichbarkeit der Trois-
dorfer City sowohl mit dem Auto,
dem Bus als auch dem Fahrrad fur
gut befunden. Die Besucherfre-
guenzen tagsiber in der Innenstadt
sind relativ hoch. Die Befragungs-
ergebnisse zeigen also Licht und
Schatten auf. Insgesamt ergeben
sich jedoch bei den meisten abge-
fragten Kriterien mittelmaBige Be-
wertungen und das ist in der heuti-
gen Zeit zuwenig. Zumal mit Sieg-
burg, Bonn und KéIn Einkaufsmag-
neten in unmittelbarer Nahe liegen.

Arbeitsgruppen erarbeiten
Vorschlage

Nach einer groBen Podiumsdiskus-
sion am 26.

Januar 2000, auf der die
Befragungsergebnisse vorgestellt
wurden, bildeten sich funf Arbeits-
gruppen zu den Themen:

- Stadtgestaltung,



- Erreichbarkeit/Mobilitat,
- Werbung,

- Einzelhandel,

- Veranstaltungen/Kultur

In jedem Arbeitskreis diskutierten
Vertreter des Einzelhandels, der
Verwaltung, des Arbeitskreises
Frauen-Leben-Stadt sowie interes-
sierte Burger und brachten konkre-
te Vorschlage. Diese Vorschlage
wurden in einem MafBnahmen-
katalog zusammengefasst, der nun
Uber 120 verschiedene Ideen be-
inhaltet. Der entscheidende Schritt
ist nun die Umsetzung dieser Vor-

schlage. Hierfir hat der Rat der
Stadt Troisdorf den Sonderaus-
schuss »Innenstadt" eingerichtet, in
dem samtiliche innenstadtrelevante
Entscheidungen getroffen werden.

Innenstadt wandelt sich

Einiges ist bereits auf den Weg ge-
bracht worden. Zusammen mit der
DIVACO, einer Tochterfirma der

Das ehemalige Ladenlokal ,Sport Jiigerin
der FufSgiingerzone Kolner StrafSe wartete
lange auf einen neuen Mieter

Metro, konnte fir das ehemalige
Hertie-Geb&ude ein neuer Nut-
zungsmix gefunden werden. Mitden
Mietern Hennes & Mauritz, New
Yorker, Drogeriemarkt Muller und
Jean Pascal konnten interessante
Ketten gewonnen werden. So kann
eine groB3e Licke im Warensorti-
ment geschlossen werden. Dane-
ben wird die Stadt die Stadtbiblio-
thek sowie die Volkshochschule in
die Immobilie am Ursulaplatz verla-
gern. Geplant sind auBBerdem ein
Fitnessstudio und eine gastronomi-
sches Angebot. Der Umbau zu ei-
nem neuen Center mit einem Inves-
titionsvolumen von tber 20 Mio. DM
soll im FrUhjahr 2001 abgeschlos-
sen sein. Damit kann eines der
drangendsten Probleme der Innen-
stadt gelést werden.

Als wichtiges Instrument der
Kundenbindung etabliert sich die
TROCARD. Im Weihnachtsge-
schéft 1999 haben Stadtwerke und
Einzelhandel gemeinsam dieses
elektronische Rabattmarkenheft ein-
gefuhrt. Der Kunde erhalt auf diese
Karte einen Rabatt von 0,5 bis 3 %
auf die von ihm gekaufte Ware oder
Strom. Mit der Multifunktionskarte
kénnen Parkscheine oder auch der
Eintritt ins AGGUA bezahlt werden.
AuBerdem ist die normale Geldkar-
tenfunktion gewahrleistet. Zur Mit-
te des Jahres 2000 waren 9.000
TROCARDS ausgegeben, die bei
Uber 110 Einzelhandler genutzt
werden kénnen. Die TROCARD
wird intensiv beworben. Dazu dient
auch das neue Stadtmagazin
»Intro«, in dem Uber wichtige Ver-
anstaltungen und Neuigkeiten aus
Troisdorf berichtet wird.

Einen besonderen Arbeitsschwer-
punkt stellen die Veranstaltungen in
der Innenstadt dar. Die verschiede-
nen Markte laufen immer gleich ab
und fUhren nicht mehr zu dem ge-
wulnschten Interesse in der Bevdl-
kerung. Mit dem Familienwochen-
ende wollen Stadt Troisdorf, TRO-
WISTA, CWG und Birgerhaus
GmbH eine neue Veranstaltungs-
form etablieren und ein spezielles



Angebot fir Familien schaffen. Un-
ter dem Motto ,Tronissimo - der
Zirkus kommt in die Stadt" werden
am 9. und 10. September 2000 auf
funf ,Manegen" Akrobaten und
Clowns ihr Kénnen prasentieren
und die Kinder zum Mitmachen
einladen. Die verschiedenen Sta-
tionen werden mit dem ,Rhabar-
berexpress", einer kleinen Bim-
melbahn, verbunden. Die Halte-
stellen werden von der Kreativ-
werk-statt aufwendig gestaltet.
Kinftig soll in jedem Jahr ein Fa-
milien-wochenende unter einem
anderen Motto stattfinden und den
Herbstmarkt abldsen.

Der Frihlingsmarkt soll kinftig zu
einem ,,Boulevard Europa" werden.
Zu diesem Zweck wird die FuBgén-
gerzone in verschiedene Abschnit-
te eingeteilt, in denen einzelne
Landerthemen umgesetzt werden.
So bietet sich im Bereich vor Peek

& Cloppenburg beispielsweise
Frankreich als Modeland an. Ver-
bunden werden kann die ganze
Veranstaltung mit einem Reise-
markt oder dem internationalen
Fest. Alle Veranstaltungen in der
Innenstadt sollen ab 2001 in einem
Veranstaltungskalender zusam-
mengefasst werden, der rechtzeitig
verteilt wird.

Einige andere MaBnahmen konn-
ten bereits ebenfalls angegangen
werden. Dazu gehdren eine Sen-
kung der Parkgebiihren zum 1.8.
2000, die Erstellung einer Datei mit
samtlichen leerstehenden Ladenlo-
kalen sowie eine Professionalisie-
rung der Arbeit der City-Werbe-
gemeinschaft.

Stadtmarketing als Prozess

Tiefgreifende Veranderungen ge-
schehen nicht von heute auf mor-
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gen. Stadtmarketing ist ein Pro-
zess, der im Grunde niemals en-
det. SchlieBlich muss sich das in-
nerstadtische Angebot stéandig an
sich andernde Kundenwilnsche
anpassen. Das klassische Waren-
haus mit dem Motto ,,Alles unter
einem Dach® funktioniert nicht
mehr. Einkaufen wird immer mehr
zum Erlebnis und wird verknUpft
mit Essengehen oder einem Kino-
besuch. Einzelhandel, Politik und
Verwaltung haben dies verstanden.
Im Jahre 2000 ist eine Aufbruch-
stimmung zu splren. Diese gilt es
zu nutzen, um die Troisdorfer City
als lebens- und liebenswerten Mit-
telpunkt unserer Stadt zu erhalten
und zu stérken.
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