PARTIZIPATIVE WEITERENTWICKLUNG YL_/{"Q

DER WESTERLANDER INNENSTADT
- Impulspapier der Sylt Marketing GmbH -

MEER. LEIDENSCHAFT. LEBEN.

VORBEMERKUNG

Das Idealbild einer Innenstadt ist gepragt durch abwechslungsreiche Geschéfte, schone Plétze, kulturelle
Vielfalt, identitatsstiftende Gebdude sowie ein Passieren und Verweilen verschiedenster Nutzer. Dahinter
steht der Wunsch nach einer hohen Lebensqualitét, die ein wichtiger Aspekt der Wettbewerbsfahigkeit einer
Kommune oder Region darstellt.

Traditionell gilt eine Innenstadt als Ort des Handels, tragt doch die Vielfalt an Geschéften in der Regel zu
ihrer Lebendigkeit und Attraktivitat bei. Tatsachlich aber erfiillt eine Innenstadt die unterschiedlichsten urba-
nen Funktionen, was zu einer Fiille von verschiedenen Interessenslagen der innerstadtischen Akteure fiihrt.
Es bedarf daher eines besonderen Engagements, um durch die Befdhigung zur sténdigen Veranderung eine
zukunftsorientierte Stabilitat zu gewahrleisten. Innenstadtentwicklung ist insofern nicht nur eine besondere
und komplexe Aufgabe. Sie ist vor allem ein dauerhafter Prozess, der ein kooperatives Handeln voraussetzt.

Wir sind der Auffassung, dass es fiir die Westerlander Innenstadt zwingend eines auszubauenden, koopera-
tiven und gemeinschaftlichen Handelns bedarf. Denn dieser auf Sylt am starksten verdichtete urbane Raum,
der sowohl als Wirtschaftsraum, als auch als Wohnort und Ort fiir Freizeit, Kultur und Unterhaltung dient, und
zumeist den ersten Eindruck fiir neu ankommende Géste préagt, bendtigt eine langfristig verlassliche Positio-
nierung auf Basis eines agilen Netzwerks und konzeptioneller Grundlagen, bzw. MaBnahmen. Aus diesem
Grund erlauben wir uns, in diesem Papier unsere Gedanken und Sichtweisen zu formulieren und sie [hnen als
Orientierung fiir lhre politische Arbeit zur Verfiigung zu stellen.

lhre
Sylt Marketing GmbH

Die Westerlander FriedrichstraBe - der ,,Ku’dmm“ oder,,“Jungfernstieg“ vn Sylt
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DAS INNENSTADTVERSPRECHEN

Die Innenstadt ist ein Ort von besonderer Anziehungskraft (auch in historischem Kontext) und nimmt eine
Fillle unterschiedlicher Funktionen ein. Sie war schon immer ein Ort des Handels, der Versorgung, ein Knoten-
punkt des Austauschs und der Kommunikation, der Versammlung, gesellschaftlicher Teilhabe, der Innovation
und Kreativitat, der Kultur, der MuBe, der Identifikation, der Reprasentation, der Arbeit und des Wohnens.

Mit Blick auf die Westerlander Innenstadt, insbesondere im Bereich rund um die FuBgangerzone, haben sich
diese genannten Funktionen inzwischen teilweise verdndert, oder sie sind im Laufe der Jahrzehnte in den
Hintergrund gertickt, nicht mehr zu finden, bzw. nicht mehr in zeitgeméaBer Auspragung. Insofern erachten
wir folgende Grundsatze fiir die zukiinftige Ausrichtung der Innenstadt als essenziell:

C Vielfalt und Multifunktionalitat sind entscheidende Faktoren. In der Gestaltung steht der Mensch im
Fokus und dient als MaBstab. So vielfaltig die Bedirfnisse der Menschen sind, genauso vielféltig
sollten die Funktionen der Innenstadt sein.

([@h

Eine identitatspragende Ausrichtung des Raums schlieBt neben der funktionalen Nutzung auch die
emotionale Ausgestaltung (u.a. durch Architektur / Design) ein.

(@

Die Innenstadt sollte als Lebensraum im Sinne einer Nachbarschaft verstanden werden. Dies bein-
haltet, dass dort agierende Menschen (u.a. Handler, Bewohner, Gaste) Riicksicht aufeinander neh-
men, sich gegenseitig unterstiitzen und sich bewusst begegnen.

DIE WESTERLANDER INNENSTADT

Eine Innenstadt steht in direktem Zusammenhang mit dem Image des gesamten Ortes. Der Eindruck, den
eine Innenstadt vermittelt, wird somit in eine direkte Verbindung mit dem Markenversprechen des Ortes
gebracht.

Die momentane Situation der Westerlander Innenstadt:

C ...ist hauptsachlich Transitraum und weniger Aufenthaltsraum
9 Von Geschéft zu Geschaft
9 Gateway zum Strand
9 Insulare Verkehrsachse — Nord-Siid

C ...ist gepragt von Konsum (Handel mit primarem Fokus auf Gasten) -> Monofunktion

C ...leidet zunehmend daran, dass Einwohner sich nicht mit ihr identifizieren
Hinterlasst die Westerlander Innenstadt also auch aktuell ein gutes Gefiihl, einen bleibenden Eindruck und
vermittelt sie eine Anziehungskraft iiber die Funktion des Handels hinaus? Ist die Innenstadt ein Wohlfiihl-
raum, in dem man als Einwohner oder Gast auch einfach nur verweilen méchte?

Fest steht: Eine abwechslungsreiche, offene und vielfaltige Innenstadt hat eine héhere Wahrscheinlichkeit,
sich nachhaltig und gesund zu entwickeln, im Sinne einer Resilienz durch Vielfalt.

Sylt Marketing GmbH, StephanstraBe 6, 25980 Westerland / Sylt, 01.09.2021 2



STARKEN-SCHWACHEN-ANALYSE (SWOT-ANALYSE) DER WESTERLANDER INNENSTADT:

Die im Folgenden aufgefiihrten Inhalte wurden aus Berichten, aus Arbeiten, aus Workshops (u.a. SU/SMG-
Workshop ,,Stadtmarketing” vom 08.02.19) und aus SMG-eigenem Blickwinkel zusammengetragen. Sie erhe-
ben keinen Anspruch auf Vollstandigkeit, sondern dienen lediglich einem schnellen Uberblick:

Starken:
Landesweite Strahlkraft / Marke Sylt
Hohes Shopping- und Gastronomieangebot

Vergleichsweise noch wenig Leerstand

»Shoppen in Westerland” gehdrt zum
Urlaubserlebnis vieler Gaste dazu

Eigentiimergefiihrte Geschafte mit breitem
eigenwilligem Sortiment

Strandnihe
Nahe zum Bahnhof und ZOB
Frequenz

Preisstabile Immobilien

Schwéchen:
Hohe Immobilienpreise / Mieten
Zunehmender Leerstand —> Fluktuation
Kaum Kreativmilieu angesiedelt

Eingeschranktes Sortiment bzw. eher
Gaste-fokussiert

Hauptverkehrsachsen fiihren durch die
Innenstadt / hohes Verkehrsaufkommen

Fehlende Infrastruktur fiir Fahrrader oder
alternative Mobilitat

Geringe Aufenthaltsqualitat im 6ffent-
lichen Raum, inshesondere in der FuB-
gangerzone

Immobilieneigentiimer vermehrt nicht
lokal anséssig —> wenig Bindung /
Engagement

Fehlende zielgerichtete Zusammenarbeit
zwischen den Akteuren / keine gemein-
same Grundlage, kein gemeinsames Ziel
—> Orientierungslosigkeit aller Akteure

Fehlende Informationsvermittlung ->
wenig Kenntnis iber aktuelle Entwick-
lungsansatze und Mdglichkeiten

Sinkende Teilnahmebereitschaft an
gemeinschaftlichen innerstadtischen
Entwicklungen.
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Chancen: Gefahren:

- Neue Allianzen zwischen den unter- - Langsamkeit in Prozessen
schiedlichen Akteuren anstoBen (Organisationsstrukturen)
- Fdrderung von Innovationsmanagement - Sinkende Attraktivitat fir jingere
Bevdlkerung / Gaste, aufgrund
- Rechtliche Rahmen sollten méglichst unpassenden Angebots
flexibel gestaltet werden um dynamisch
handeln zu kénnen in Bezug auf Um- - Fokusverlust auf Sylter / Verlust der
nutzungen und tempordren Inszenierungen |dentifikation / Westerldnder Innenstadt
(z.B. beim Leerstand) als Fremdkorper
- Aktivierung von kreativen und engagierten - Sattigung” einiger Akteure -> keine
Biirgern -> identitatsstiftend Notwendigkeit / Bereitschaft, neue Wege
zu gehen

- Schaffung generationsiibergreifender

Raume - Fehlende Manpower / mangelnde Unter-
stiitzung in ausfiihrenden Institutionen
- Esexistieren Rdume, die optimaler

bespielt werden kénnen, um dort - Einseitige Profilierung auf Tourismus und
Mehrwerte und mehr Lebensqualitét zu Handel mit Gasten
schaffen (Rathausplatz, Neue Mitte, Platz
nérdlich des Miramar) - Unklare Zielsetzung / ungesteuerte
Fehlentwicklung. Unterschiedliche Akteure
- Attraktivierung alternativer Mobilitats- verfolgen eigene Agenda (u.a. Schaukas-
moglichkeiten, u.a. Optimierung des ten, Beleuchtung Promenade, Bepflanzung
Radwegenetzes Neue Mitte)
- Multipark als Ankernutzung —> Synergie- - Fehlendes Image und klare Werte

effekte zur Innenstadt

- Mangelnde Nutzungsideen/

- Stabile Basis (Frequenz), um sich Nutzungskreativitat / Innovationsfahigkeit
auszuprobieren

C Attraktivitatsverlust der Innenstadt
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VISION UND VERANDERUNGSPROZESS — DAS VERSPRECHEN EINLOSEN

Eine funktionierende Inselmitte sollte als Nachbarschaft fungieren und aus Orten der Begegnung bestehen.
Orte die nicht nur vorrangig aus Konsum geprégt sind, sondern inkludierend und fiir jedermann einladend
wirken. Kreative und Inspirierende Rdume, die zum Spielen und Erholen animieren.

Eine lebenswerte Innenstadt bietet den Menschen Aufenthaltsorte, die leicht und 6ffentlich zugédnglich, sowie
attraktiv sind — nicht nur im stadtischen Griin oder, wie hier, am Strand, sondern inshesondere an geeigneten
Stellen inmitten der Innenstadt. Verwaltung und Selbstverwaltung missen sich gemeinsam mit den Bewoh-
nern und Akteuren vor Ort dar(iber Gedanken machen, wo solche Orte sein kénnten, wie sie aussehen sollten
und wie sie auch bei starker Frequentierung attraktiv bleiben kdnnen.

Fir die Westerlander Innenstadt wiirde dies bedeuten, einen Ansatz zu finden, der auf sog. ,Co-Creation®
basiert, also durch partizipative Prozesse (ansdssige Gewerbebetriebe, aber auch Bevdlkerung) eine neue Art
der Identifikation und Aneignung des Gestalteten schafft. Ahnlich wurde beispielsweise auch in Kopenhagen’
und Helsinki? vorgegangen: in beiden Stadten wurde jeweils die strategische Ausrichtung durch partizipative
Einbindung der lokalen Bevélkerung untermauert, was letztlich zu einer starkeren Identifikation und einer
nachhaltig positiven Entwicklung des Lebensraums dieser zugleich stark stadtetouristisch gepragten Orte
flihrte. Beide Stadte gelten zurecht als oft genutzte Referenz.

Beispiel: Workshop zur Mitgestaltung des Hafens ,,By & Havn“, Kopenhagen

Ist die Weiterentwicklung der Westerlander Innenstadt also durch Offenheit des Prozesses in Form von ,,Co-
Creation” gepréagt, werden gemeinschaftsstarkende Effekte erzielt und es flieBen insulare Werte mit in die
Gestaltung der Innenstadt — zur bestméglichen Sicherung einer bedarfsorientierten Entwicklung. Und genau
dies kommt letztlich auch unseren Gasten der Insel zugute, da diese zunehmend nach Resonanz-fordernder
Integration, Authentizitdt und Beziehungen suchen und weniger nach passivem Konsum durch periphere
Teilnahme am lokalen Leben.

! https://destinationthink.com/portfolio/copenhagen/
2 https://www.hel.fi/helsinki/en/administration/strategy/strategy/citystrategy/
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