Stadt Oberhausen Drucksache B/17/6311

Wahlperiode 2020/2025 Status éffentlich
Freigabedatum 31.01.2025

Vorlageart: Beschlussvorlage
Federflhrung: Stadtkanzlei
Verantwortung: Herr Erkens, Herr Tsalastras, Herr Schranz

Masterplan Wirtschaft: Markenbildungsprozess fiir Oberhausen

Beratungsfolge

10.02.2025 Haupt- und Finanzausschuss Vorberatung
17.02.2025 Rat der Stadt Beschlussfassung
19.03.2025 Wirtschafts- und Digitalisierungsausschuss  Kenntnisnahme

Beschlussvorschlag

Der Rat der Stadt nimmt den Sachstand zum Markenbildungsprozess (Prozessschritte 1 und
2) zur Kenntnis und beauftragt die Stadtverwaltung, auf Grundlage des erarbeiteten Strategi-
schen Narrativs die weiteren Prozessschritte voranzutreiben.

Der Rat der Stadt wird durch die Verwaltung Uber den weiteren Prozess fortlaufend infor-
miert; ggf. werden dem Gremium weitere Vorlagen zur Beschlussfassung vorgelegt.
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Bezug
Kein Bezug

Konsequenzen
Drucksache hat finanzielle Konsequenzen (siehe Sachverhalt)
Drucksache hat keine klimatischen Konsequenzen

Sachverhalt

Einleitung

Mit der Verabschiedung des Masterplans Wirtschaft (Drucksache-Nr. B/16/5945-01) durch
den Rat der Stadt am 14.09.2020 wurden insgesamt sieben Leitziele festgeschrieben. Jedes
dieser Leitziele wird im Masterplan konkretisiert und mit konkreten Umsetzungsvorschlagen
verknupft. Die Leitziele des Masterplans dienen als Orientierungsrahmen fir das
zielgerichtete und einheitliche Handeln verschiedener Akteure aus Verwaltung und
Wirtschaft.

Gleichzeitig wurde die Verwaltung seinerzeit durch den Rat der Stadt beauftragt, konkrete
Beschlussvorlagen fir die Umsetzung der im Masterplan festgehaltenen Fokusprojekte zu
erarbeiten.

Eines dieser Fokusprojekte beinhaltet unter dem Kirzel 7 ,Oberhausen ist
selbstbewusst®, dass das Stadtmarketing neu aufgestellt werden soll und es einer neuen
Strategie fur ein ganzheitliches Marketing flr den Standort Oberhausen bedarf. Diesem Ziel
dient diese Vorlage.

Warum ein Markenbildungsprozess fiir Oberhausen?

Das Ergebnis des damaligen, partizipativen Prozesses zur Erarbeitung des Masterplans
Wirtschaft lautete folgendermaflen: Oberhausens Image ist ambivalent. Seine touristischen
Highlights sind bekannt, die Neue Mitte, also das Zentrum fir Handel, Event und Freizeit, ist
beliebt, die Oberhausener selbst schatzen ihre zentral gelegene und gut angebundene Stadt,
die trotzdem viel Grin bietet. Zugleich muss Oberhausen oft als abschreckendes Beispiel
herhalten, wenn es etwa um Arbeitslosigkeit und Innenstadtentwicklung oder um die
Platzierung bei Stadterankings geht. Diese Kommunikation der Extreme besteht sowohl
extern, also in den Medien, bei Investoren oder zuziehenden Arbeitskraften, als auch intern,
also bei Birger/innen, Unternehmen und lokalen Medien.

Grundsatzliche Zielrichtung

Die Erwartungen des Lenkungskreises an eine neue Image-Strategie lagen weniger darin,
die realen Probleme der Stadt auszuklammern, sondern vielmehr authentisch und
glaubwiirdig zu vermitteln, dass an den — vorrangig strukturell bedingten — Schwachen
kontinuierlich gearbeitet wird und gleichzeitig die untibersehbaren Fortschritte selbstbewusst
kommuniziert und damit ins Schaufenster gestellt werden. Uber allem — sozusagen als
Oberbau - stand die Idee, eine positive Agenda mit entsprechenden Botschaften nachhaltig
zu etablieren, wie etwa: ,In Oberhausen lasst es sich gut leben, wohnen und arbeiten!” Dem
Lenkungskreis war bei der Erarbeitung dieses Fokusziels von Anfang an klar, dass in einem
ersten Schritt das Selbstbewusstsein nach innen gestarkt werden muss, um in einem
zweiten Schritt nach aulen geschlossen wirken zu kénnen.
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Konkretisierung und Prozessschritte

Im Rahmen der Entwicklung einer neuen Corporate Identity flir die Stadt Oberhausen
markierten die Arbeiten an einem tragfahigen Strategischen Narrativ den Startpunkt. Das
Strategische Narrativ bildet die Grundlage fur alle zukunftigen Initiativen im Bereich
Stadtmarketing, mit denen eine positive Innen- und Aufienwirkung Oberhausens glaubwiirdig
erzielt werden kann. Die Strategie unterteilt sich in folgende Prozessschritte:

1. Bestandsanalyse (Integrierte Stadtentwicklungskonzepte, Masterplane,
Burgerbefragungen etc.)

2. Entwicklung eines Strategischen Narrativs
3. Markenentwicklung
a) Entwicklung einer Positionierung mit Leitbild, Spezifizierung,

Nutzerversprechen/USP; Erstellung eines Markenwesens mit Leistungen,
Eigenschaften, Werten und Charakter

b) Neuer visueller Markenauftritt der Stadt Oberhausen, neues Erscheinungsbild
(Logo, Farben, Bildwelt, Corporate-Design-Elemente)

c) Entwicklung einer Markenkampagne fir die Stadt Oberhausen unter
Berucksichtigung der Punkte 2, 3 a) und 3 b). Die Kampagne basiert auf einem
ausgearbeiteten  Kommunikationskonzept, das folgende Module enthalt:
Kampagnenmechanik mit  spezifischer Tonalitdt & Bildsprache, neues
Markenversprechen der Stadt Oberhausen (Claim) sowie nach Zielgruppen sortierten
Markenbotschaften. Zum Konzept gehért auch ein detaillierter Malnahmen- und
Mediaplan.

4, 5-Jahresplan zur Umsetzung der Ergebnisse von Prozessschritt 3 b) und 3 c) (Zeit-
und Kostenplan zur Realisierung von MarketingmaRnahmen fir alle Zielgruppen
sowie Umsetzung des neuen Markenauftrittes in der Stadtverwaltung)

5. Ausblick
Prozessschritte 1 und 2 (Bestandsanalyse und Strategisches Narrativ)

In den vergangenen Monaten hat sich die Oberhausener Agentur Benning, Gluth & Partner
(BGP) im Auftrag der Stadt Oberhausen intensiv. mit den Prozessschritten 1
(Bestandsanalyse) und 2 (Strategisches Narrativ) befasst. Dabei wurde wie folgt
vorgegangen:

Die Agentur unternahm eine umfangreiche Quellenanalyse und untersuchte samtliche
aktuellen Stadtentwicklungskonzepte, Masterplane und sonstigen offiziellen Dokumente, die
sich mit den Zielen und Visionen der Oberhausener Stadtentwicklung beschaftigen. In enger
Zusammenarbeit mit dem Oberhausener Stadtarchiv wurden zudem historische Quellen
ausgewertet, die fir die zukiinftige Entwicklung relevant erscheinen. Dariber hinaus
beschaftigte sich die Agentur mit der Auswertung von Medienberichten Gber Oberhausen
(Print und Social-Media) sowie mit den Reaktionen darauf (Politik und Stadtgesellschaft). Die
stadtischen Blrgerbefragungen von 2020 und 2022 wurden im Rahmen der
Bestandsanalyse ebenfalls untersucht und bewertet. Darliber hinaus flihrte die Agentur
eigene Befragungen durch. In so genannten ,Fokusgruppengesprachen® untersuchte
Benning, Gluth & Partner die Meinung heterogener Gruppierungen, um ein mdglichst
vollstandiges Stimmungsbild zum Leben in Oberhausen einzuholen. Anhand einfacher
Fragestellungen wie: ,Was gefallt Dir an Oberhausen und was nicht?“, ,Was fehlt Dir in
Oberhausen, was wirdest Du verandern?“ oder ,Kannst Du Dir Deine Zukunft in dieser Stadt
vorstellen?” interviewte BGP folgende Gruppierungen: Osmanischer Bogenclub (Menschen
mit Migrationshintergrund, die in Oberhausen fest verankert sind), Zonta Club (leitende und
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beruflich selbststandige Frauen in Oberhausen), Place2be (Jugendliche aus Oberhausen),
Ghanaische Gemeinde Oberhausen (Black Community), Refugee Team von RWO
(Geflichtete in Oberhausen), Rotary Club Oberhausen (Service-Club), Freie
Kulturschaffende in Oberhausen (Atelier-Gemeinschaft SeilerstralRe/Kitev) und Studierende,
die in Oberhausen leben.

Samtliche Ergebnisse wurden in aufeinander aufbauenden Phasen zusammengetragen,
verdichtet und in Form von Thesen pointiert zusammengestellt, diskutiert und konsolidiert.
Nach Abschluss des analytischen Teils erfolgte die Entwicklung von flnf unterschiedlichen
Erzahlansatzen (Routen) fur ein Strategisches Narrativ, die sich einer mdglichen Storyline flr
die neue Stadtmarke aus unterschiedlichen Perspektiven naherten. Nach Prasentation und
Diskussion mit den Projektverantwortlichen wurde schliellich eine Synthese ausgewahlter
Routenvorschldge von der Agentur entwickelt. Die Narrativ-Prasentation mit der
verabschiedeten Storyline ,Stadt der Mdglichkeiten sowie Kurzfassungen der einzelnen
Narrativ-Routen ist dieser Vorlage beigefiigt.

In einem Kick-off-Termin am 25.11.2024 wurde das Projekt einem erweiterten Lenkungskreis
verschiedener Stakeholder aus Wirtschaft, Politik, Verwaltung und Tourismus vorgestellt. Ziel
dieses Termins war vor allem, ein Feedback zu den Vorarbeiten zu bekommen sowie im
besten Fall ein gemeinsames Grundverstandnis zu entwickeln.

Das positive Stimmungsbild des Kick-off-Termins wurde auch in der Sitzung des Altestenrats
am 09.12.2024 bestatigt. Auch in diesem Rahmen wurde das Projekt durch die Agentur
Benning, Gluth & Partner vorgestellt und Feedback der Anwesenden eingeholt, welches in
den weiteren Prozess einflieRen wird.

Prozessschritt 3 (Markenentwicklung)

Der Prozessschritt 3 a) umfasst die Entwicklung eines neuen Leitbildes sowie einer neuen
Positionierung fur die Stadt Oberhausen. Der Prozessschritt 3 b) zielt auf einen einheitlichen
Markenauftritt fir die Stadt Oberhausen (Wort-Bild-Marke, Logo, Corporate Design). Der
Prozessschritt 3 ¢) umfasst die Entwicklung einer aufmerksamkeitsstarken
Marketingkampagne (Print und Online), die sich nach innen und nach auflen richtet. Im
Rahmen der Kampagne soll auch ein neuer Claim fir die Stadt Oberhausen entwickelt
werden.

Folgende Leistungen werden fur 3 a) und 3 b) gefordert:

. Entwicklung eines Markenwesens mit Leistungen, Eigenschaften, Werten und
Charakter (Leitbild, Positionierung, Nutzenversprechen)
. Entwicklung einer einpragsamen, nachvollziehbaren, modernen und mdglichst

zeitlosen Wort-, Bild- oder kombinierte Wort-Bild-Marke, die sowohl im
Binnenmarketing, als auch in der Kommunikation nach aufen als einheitliches
Erkennungs- und Identifikationssymbol eingesetzt werden kann.

. Die Wort-/ Bildmarke muss zur Stadt Oberhausen passen, die Rahmenbedingungen
vor Ort angemessen bericksichtigen sowie das spezifische Lebensgeflhl der Stadt
aufgreifen.

. Die Wort-/ Bildmarke muss die wesentlichen Charakteristika des Markenprozesses (s.
Narrativ-Prasentation) transportieren.

. Die Wort-/ Bildmarke soll eine einprdgsame, nachvollziehbare und authentische

Wiedererkennung und Abgrenzung zu Mitbewerbern schaffen. Es soll ausdrucksstark
und unverwechselbar sein.

. Die Wort-/ Bildmarke soll die interne Zielgruppe (Burgerinnen und Buirger aller
Altersklassen, ansassige Unternehmen etc.) und die externen Zielgruppen (Gaste,
Touristen, Investoren etc.) gleichermal3en ansprechen.

. Darlber hinaus soll aus der Wort-/ Bildmarke auch eine sog. Fan-Marke (freies Logo)
entwickelt werden, welche Dritten zur freien Nutzung zur Verfigung gestellt werden
kann, ohne dass es zu einer Verwechslungsgefahr mit der offiziellen Absenderin
Stadtverwaltung Oberhausen kommt. Daher muss die Wort-/ Bildmarke auch in einer
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abgestuften Version anwendbar sein.

. Bei der Entwicklung der neuen Wort-/ Bildmarke ist darauf zu achten, dass ein abges
timmtes Nebeneinander mit dem Stadtwappen sowie mit den Stadtfarben (blau/rot)
maoglich ist.

. Die Wort-/ Bildmarke soll in allen einschlagigen Medien anwendbar sein, das heil3t fur

klein- und grof3formatige Drucksachen (Flyer, Broschiren, Plakate), fir die
Darstellung im Internet und auf samtlichen Social-Media-Kanalen sowie fir sonstige
Werbemittel, Souvenirs und Publikationen.

. Aufbauend auf der Wort-/ Bildmarke ist in einem nachsten Schritt eine grafische
Gesamtlinie im Sinne eines Corporate Designs zu entwickeln. Festzulegen sind
Farbkonzept, Platzierungen, Bild- und Formsprache und ggf. eine Hausschrift.

Der Prozessschritt 3 ¢) umfasst die Entwicklung einer Marketingkampagne flr die Stadt
Oberhausen auf Basis der vorherigen Prozessschritte.
Folgende Leistungen werden hier gefordert:

Markenstrategie und Kampagnenkonzeption:

. Entwicklung einer authentischen und glaubwiirdigen Kommunikationsstrategie unter
Berlcksichtigung des Strategischen Narrativs und der neu entwickelten Corporate
Design-Elemente der Stadt Oberhausen.

. Die Marketingkampagne soll durch einen Claim / Slogan erganzt werden, der in
pragnanter Form die wesentlichen Charakteristika der Stadtmarke transportiert und
als Kurztext in Verbindung mit der Wort-/ Bildmarke einen Zielbeitrag zur
Markenkommunikation leistet.

. Die neue Wort-/ Bildmarke und der Claim sollen in Kombination, aber auch
voneinander unabhangig fiir sich allein stehen kénnen.

. Der Claim / Slogan ist in deutscher Sprache zu verfassen.

. Gestaltung und Umsetzung einer integrierten Kampagne (online und offline) zur

Bekanntmachung und Verstarkung der Markenidentitat.

Kreative Gestaltung:

. Umsetzung der Kampagne in verschiedenen Formaten (Plakate, Social Media Ads,
Videos, Digital- und Printanzeigen, etc.) auf Basis des Corporate Designs.
. Visualisierung auf eine Art und Weise, die sowohl transparent als auch positiv und

zukunftsorientiert wirkt.
Medienplanung und -umsetzung:

. Auswahl der geeigneten Kommunikationskandle (online und offline) zur effektiven
und zielgerichteten Verbreitung der Kampagne.

. Berilcksichtigung einer zielgruppengerechten Ansprache in allen Kommunikations-
formaten.

Monitoring und Erfolgskontrolle:

. Messung der Kampagnenwirkung durch regelmaRige Erfolgskontrollen und
Anpassungen der MalRnahmen, um die grof3tmoégliche Reichweite und Wirkung zu
erzielen.

Zielgruppen:

Birgerinnen und Birger von Oberhausen
Potenzielle Neublrger, Investoren und Unternehmen
Konzern Stadt

Touristen und Kulturinteressierte

Medien und Offentlichkeit

Anforderungen an die Agentur:

5 von 40 in Zusammenstellung
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. Nachweisbare Erfahrung in der Umsetzung von Marken-Kampagnen, vorzugsweise
im kommunalen oder 6ffentlichen Sektor

. Erfahrung in der Arbeit mit Corporate Designs und deren konsequenter Anwendung

. Expertise in der kreativen Konzeptentwicklung und Gestaltung von Kampagnen, die
Authentizitat und Glaubwdirdigkeit vermitteln

. Erfahrung in der Medienplanung und -umsetzung, sowohl flir digitale als auch flr
klassische Kanale

. Fahigkeit zur transparenten und positiven Kommunikation von Fortschritten und
Herausforderungen

Die Vorgehensweise hinsichtlich einer externen Beauftragung — unter Beachtung von
Vergabevorschriften — im Zusammenhang mit den Prozessschritten 3 a), 3 b) und 3 c¢) wird
momentan verwaltungsintern abgestimmt.

Prozessschritt 4 (5-Jahresplan)

Uber ein fortlaufendes Projektmanagement und ein kontinuierliches Monitoring ist der
Prozesserfolg der Markenentwicklung zu evaluieren. Die politischen Gremien werden durch
die Verwaltung Uber die weiteren Prozesschritte fortlaufend informiert; ggf. werden weitere
Vorlagen zur Beschlussfassung vorgelegt.

Finanzielle Konsequenzen

Die mit den anstehenden Prozessschritten verbundenen Kosten werden fiir das
Haushaltsjahr 2025 mit 50.000 EUR kalkuliert. Entsprechende Mittel wurden im
Haushaltsjahr 2025 wie folgt bertcksichtigt:

Auftrag Kostenart Budget
450001020203 — Arbeitsmarkt- 529152 - Sonstige Aufwendungen 17.500 EUR
und Beschaftigungspolitik fur Offentlichkeitsarbeit
810001020100 - 531800 — Aufwendungen fur 17.500 EUR
Steuerungsunterstiitzung Zuschusse an Ubrige Bereiche
970001070101 — Online-Angebote | 529152 — Sonstige Aufwendungen 15.000 EUR
fur Offentlichkeitsarbeit

Weitere Haushaltsmittel, die im fortschreitenden Prozess zu kalkulieren sind, werden fir die
Haushaltsjahre 2026 ff. entsprechend geplant.

Anlage/n
1 - Praesentation
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Ein moderner, selbstbewusster
Markenauftritt fiir die Stadt Oberhausen

Entwicklung eines Strategischen Narrativs als Grundlage
fir den Markenbildungsprozess

Vorgelegt von Benning, Gluth & Partner
Dezember 2024
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Was ist eln Strategisches Narrativ?

Ein Narrativ ist eine Geschichte. Das Geschichtenerzahlen erlaubt es Menschen, flexibel, in groen
Massen und unabhangig von raumlicher Trennung miteinander zu kooperieren, gemeinsame Ziele zu
verfolgen und im Sinne einer geteilten Uberzeugung als Netzwerk zusammenzuarbeiten.

Das Strategische Narrativ ist ein Instrument der Uberzeugung — ob in der Kommunikation mit Ziel-
gruppen oder grundsatzlich bei Veranderungsprozessen. Es macht abstrakte und komplexe Ideen ver-
mittelbar.

Das Narrativ organisiert unterschiedliche Formen der Koonmunikation langfristig unter einem essen-
ziellen Grundmotiv. Auf diese Weise dient es als Briefing und Ausgangspunkt flr eine nachhaltige ver-
triebliche Kommunikation. Es ist ein ideales Transportmittel fir Markenbotschaften.
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Was leistet ein Strategisches Narrativ?

Es liefert den ,ideologischen” Unterbau fiir kreative Marken- und Designkonzepte.
Es transportiert Werte und Emotionen.
Es entwickelt ein gemeinsames Bild mit Strahlkraft.

Es bietet Orientierung und vermittelt ein positives Erlebnis.
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Wozu dient unser Strategisches Narrativ?

Es fiihrt alle relevanten Konzepte und Meinungsbilder

unter einer beschreibenden Storyline zusammen.
Es formuliert ein emotionales Zielbild fiir die Vision der Stadt Oberhausen.

Es bildet die inhaltliche Grundlage fiir alle zukiinftigen Initiativen

in den Bereichen Stadtentwicklung und Stadtmarketing.

Es ist der Rote Faden, an dem alle MaBnahmen zur Image-Bildung aufgehangt werden konnen,

um ein konsolidiertes und durchsetzungsstarkes Bild der Stadt Oberhausen zu vermittein.

10 von 40 in Zusammenstellung



Narrativ und Storytelling
als Element der Stadtentwicklung

Etwas Neues fur Oberhausen, aber: Unternehmen und Stadte setzen zunehmend auf
Narrative und Storytelling zur strategischen Markenentwicklung.

Miinchen
Freiburg
Memmingen
Dortmund
Liinen
Liidinghausen

Bad Bergzabern

.. um nur einige zu nennen.
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Story Listening als Grundlage

Wer Geschichten erzahlen will, muss gut zuh6ren konnen.
Wir haben in die Stadt hineingehorcht ...

®© Umfangreiche Quellenanalyse (Stadtentwicklungskonzepte, Masterplane, Zeitungsberich-
te, Social Media-Beitrage, Burgerbefragungen etc.)

®© Durchflihrung eigener Interviews (vom Osmanischen Bogensportclub bis zum Rotary Club)
®© Auswertung der Daten und Erkenntnisse
® Verdichtung der Ergebnisse

® Entwicklung von zunachst finf Narrativ-Routen — hier kommen sie ...

12 von 40 in Zusammenstellung
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Aus der Mitte entspringt eine Stadt

Bereits zwei Mal erfolgte ein entscheidender Stadtentwicklungsimpuls aus der geografischen Mitte der Stadt:

Stadtgruindung und Zusammenfuhrung der Stadtteile Alt-Oberhausen, Osterfeld und Sterkrade im Jahr 1929
rund um die Gutenhoffnungshutte als verkntupfendem, pulsierenden und identitatsstiftenden Herzen der neuen
Stadt Oberhausen.

Der zweite Entwicklungsimpuls erfolgte auf demselben Areal zu Beginn der 90er Jahre mit den Projekten
der IBA Emscherpark, der Centro-Grundung sowie unterschiedlichen Erweiterungsprojekten zur Neuen
Mitte Oberhausen.

Den dritten, entscheidenden Impuls konnte die Umsetzung des Masterplans Neue Mitte geben.

Strategischer Erzahlansatz: Das identitatsstiftende Bild fur die Zukunft Oberhausens ergibt sich im Wesentli-
chen aus dem Potenzial der Neuen Mitte. Alle innovativen und attraktiven urbanen Assets sind hier angesiedelt
und konnten Strahlkraft fir die Gesamtstadt entwickeln.
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Die vier Hugel

Bei den Oberhausener Birgerinnen und Burgern wird das ,Oberhausengefuhl” vermisst.
Nur wenige kdonnen sich mit dem Stadtkonstrukt ,Oberhausen” eindeutig identifizieren.

Ganz anders verhalt es sich mit den Stadtteilen. Hier besteht eine hohe Identifikation. Man ist
Uberzeugter Sterkrader, Osterfelder oder Oberhausener. Im Grunde ist die Sache sogar noch
kleinteiliger: Man ist ist Konigshardterin, Schmachtendorferin, Buschhausenerin, Klosterhard-
terin oder man kommt erklartermallen aus Alstaden, Lirich, Styrum oder dem Marienviertel.
Die Rolle der Neuen Mitte als vierter Hugel konnte als das bestehen bleiben, was sie derzeit
ist: eine Freizeit- und Unterhaltungsmeile, die die Oberhausener je nach Bedarf und
Geschmack nutzen oder meiden.

Strategischer Erzahlansatz: ,Oberhausen revers”. Warum immer wieder den von vielen als
kinstlich empfundenen Rahmen belasten? Vielleicht sollte man die Geschichte dieser Stadt
tatsachlich aus ihren starken Stadtteilen heraus erzahlen. Dies hatte den Vorteil, keiner
|dentifikationsfiktion hinterherjagen zu mussen.
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Der unbekannte Kontinent

Die Oberhausener identifizieren sich nicht mit Oberhausen, weil sie Oberhausen gar
nicht kennen. Sie wissen nicht, was es in Gesamtoberhausen zu entdecken gibt.
Aber ihre Vermutung ist: nichts.

Wir mussen die Oberhausenerinnen und Oberhausener zu Entdeckern ihrer eigenen Stadt
machen. Wir mussen Hinweise streuen. Wir mussen sie neugierig machen. Wir mussen
die Nordoberhausener dazu ermutigen, das Wagnis einzugehen, die trennenden Wasser-
stralRen zu Uberqueren, um den Suden zu entdecken, und so machen wir es auch mit den
Stdoberhausenern — nur umgekehrt.

Wir wollen alle Oberhausenerinnen und Oberhausener auf Expeditionen durch ihre eigene
Stadt schicken und schlagen dazu Reiserouten entlang weitgehend unbekannter Orte und
Sehenswurdigkeiten vor, die es zu entdecken gilt.

Strategischer Erzahlansatz: Die wahre Vielseitigkeit der Stadt zeigt sich durch einen

allgemeinen Aufbruch zu Eroberung und Selbstwahrnehmung. Diese Art der abenteuer-
orientierten Selbstaktivierung birgt viel aktionistisches Potenzial, das tief in die Stadtge-
sellschaft hineinwirken konnte und dadurch auch Wirkung nach auf3en entfalten wirde.

18 von 40 in Zusammenstellung







Die bodenstandige Grof3stadt

Laut Blrgerbefragungen empfinden die meisten Oberhausenerinnen und Oberhau-
sener ihre Stadt als ,bodenstandig”. Die Befragten hatten es gerne sauber, sicher und
Uberschaubar. Ist das wirklich langweilig und ambitionslos? Ein Blick auf das aktuelle
Weltgeschehen konnte zeigen: einen solchen Ort wirden sich auf diesem Planeten
viele Menschen winschen.

Wie wurde man die Stadt dann erzahlen?

Oberhausen ist nicht hip, sondern normal. Keine Uni, aber das Ausbildungszentrum
der Bauindustrie NRW. Keine Hipster-Cafés, aber jede Menge gut besuchte Backe-
rei-Cafés. Keine Villen-Vororte, aber durchaus gehobene Wohnviertel. Keine Pferde-
rennen, aber Fulball. Keine Sterne-Klche, aber bezahlbare Restaurants. Keine urige
Altstadt, aber eine Neue Mitte. Keine abgefahrenen Clubs, aber Club-Konzerte. Keine
Love-Parade, aber Karnevalsumzuge. Keine Galerien, aber eine freie Kunstszene.
Keine Messe, aber Messe-Hotels. Keine U-Bahn, aber einen funktionierenden OPNV.

Strategischer Erzahlansatz: \Wer in einer Grol3stadt wohnen mochte, die sich wie ein
Dorf anfuhlt, ist in Oberhausen richtig.
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Herr Volker, oder: von den Merowingern zum Melting Pot

Archaologische Untersuchungen erweisen, dass die frihmittelalterlichen Bewohner des
Stadtgebietes von Oberhausen kulturell dem frankischen Merowingerreich angehorten — ein
Zusammenschluss mehrerer rheinischen Stamme, die sich am Ende alle mit dem Namen
,Franke” identifizierten.

Zwischen 1862 und 1915 flUhrten Eingemeindung und Arbeitsmigration zu einer Verzwanzig-
fachung der Oberhauser Bevolkerung. In den 1960er Jahren erlebte die Stadt eine weitere
Welle des migrantischen Zustroms, vornehmlich aus Studeuropa. Ganz sicher wurden nicht
alle Menschen gut integriert. Schon damals gab es viele Probleme und Konflikte. Unstrittig
aber ist, dass sich auch in Oberhausen bis heute viele Hausnamen erhalten haben, die auf
einen osteuropaischen, italienischen, spanischen, griechischen oder turkischen Ursprung
schliel3en lassen.

Wir Oberhausener waren und sind eine ziemlich zusammengewdUrfelte Mischpoke ...
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Es sind die Menschen. In den meisten Gesprachen, Umfragen, Le-
serbriefen, Kommentaren oder Diskussionen zur Situation der Stadt
stehen die in Oberhausen lebenden Menschen im Mittelpunkt. Sie
werden als erste genannt, wenn es darum geht, etwas Positives

zu dieser Stadt zu sagen. lhre Offenheit, Direktheit, Freundlichkeit,
Hilfsbereitschaft und Gastfreundschaft werden lobend hervorgeho-
ben. Und das ist mehr als ein Klischee.

Wenn diese Haltung in den Beruf hineingetragen wird, wird die
Menschlichkeit der Oberhausener besonders sichtbar. Nur ein Bei-
spiel: Volker Schmidthaus, sportlicher Leiter der RWO Refugee-
Mannschaft Team United.

Strategischer Erzahlansatz: Die Stadt Uber ihre Menschen erzah-
len, indem wir Vielfalt, Gastfreundschaft und das Engagement von
Einzelpersonen in den Mittelpunkt der Erzahlung stellen. Besonde-
rer Akzent: die Begabung zur Integration. These: Vielleicht bote ein
wirklich innovatives Programsnm zur Forderung und Bindung des mi-
grantischen Nachwuchses viele Chancen. Fragen wir Herrn Volker ...
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Der aktuelle Narrativ-Entwurf
fiir die Stadt Oberhausen

Zusammenfiihrung der wichtigsten Aspekte aller Routen
zu einem konsolidierten Ansatz
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Warum Oberhausen?

Wofur steht Oberhausen? Was ist das Thema von Oberhausen? Gibt es einen Plan fur Oberhausen? Laut Blrgerinnenbefragung fehlt der
Halfte aller Oberhausenerinnen und Oberhausener ein Oberhausengefuhl. Und die dberwiegende Zahl der Nicht-Oberhausener hat kein
gutes Oberhausengefuhl, sagen die Medien. Ohne eine klare Vorstellung davon, woflr die Stadt Oberhausen steht, kann es weder

Identifikation noch Selbstbewusstsein geben. Also mussen wir fur Oberhausen eine passende Erzahlung entwickeln, die genau das liefert —
nachvollziehbar und glaubwurdig. Sonst ist es doch nur wieder Marketing. Menschen spuren das.
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Fragen wir uns also: Was kann Oberhausen als Lebensmittelpunkt leisten? \Was erwarten Menschen in unseren Breiten heute Gberhaupt
von einem Lebensmittelpunkt? Welche Anforderungen bestehen? Die Entwicklung von Stadt verlauft widerspruchlich: Zum einen sind Stad-
te wieder attraktiv geworden, zum anderen schrumpfen die Metropolen. Gut ausgebildete Menschen flichten aufs Land in der Hoffnung auf
ein naturverbundenes Leben und die Verbindlichkeit einer dorflichen Gemeinschaft. Wieder andere bevorzugen auf der Suche nach einem
geeigneten Arbeitsplatz und Wohnort eine Mischung aus GrofRstadtflair und landlichem Dorfplatz. Das Hauschen im Grinen scheint an Reiz
eingebult zu haben — abgesehen von den Baukosten machen die Energiepreise das Pendeln zwischen Eigenheim und Arbeitsplatz teuer
und okologisch bedenklich. Also doch eher die Stadt mit ihnrem unmittelbaren Zugang zu Arbeitsplatzen, Dienstleistungen, Schulen,

guter Gesundheitsversorgung und einer verbesserten Zeitkoordination?
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Die Stadt der Moglichkeiten

Oberhausen ist ein Dorf. Oberhausen ist eine Gro3stadt. Oberhausen ist
Superhausen. Oberhausen ist all das zusammen.

Oberhausen prasentiert sich mit seinen Unterhaltungs- und Einkaufsangebo-
ten auf dem Niveau einer internationalen Metropole, ohne die Probleme einer
internationalen Metropole zu haben: Uberteuerter Wohnraum, hohe Drogen-
und Kriminalitatsrate, No-Go-Areas.

In Oberhausen findet man pulsierende Nightlife-Spots, die aber niemandem
den Schlaf rauben — anders als in den studentisch gepragten Altstadten des
Landes.

In Oberhausen kann man zwischen Waldern und Feldern wie auf einem Dorf
wohnen und ist trotzdem innerhalb weniger Autominuten in den Shopping-
Zentren und Service-Einrichtungen einer modernen Grol3stadt.

In Oberhausen kann man in gediegenen Altbauvierteln wohnen und abends
sofort einen Parkplatz finden.

Oberhausen ist von Universitaten umgeben, aber anders als in den Universi-
tatsstadten finden Studierende hier gunstigen Wohnraum und gute Verkehrs-
anbindungen zum Lernort.
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In Oberhausen erhalten Grunder die Aufmerksamkeit und unburokratische Unterstutzung fur ihre Unternehmung, die ihnen in der
Anonymitat einer Metropole verwehrt bleibt. Aullerdem kommen sie selbst und ihre Mitarbeitenden in den Genuss aller hier
beschriebenen lebensweltlichen Vorteile.

Oberhausen bietet der Wirtschaft ideale Bedingungen. Abgesehen von einer nahezu perfekten verkehrlichen Lage und Infrastruktur,
besteht die Starke der Stadt in ihrer Multipolaritat — kein Klumpenrisiko, sondern Betriebe unterschiedlicher Branchen ermaoglichen eine

gute Krisen-Resilienz.

Fachkrafte aus anderen Kulturkreisen, die nach einer Anstellung in Deutschland suchen, finden in Oberhausen alles, was sie suchen und
treffen zugleich auf eine offene und gastfreundliche Bevolkerung, deren eigene DNA in hohem Male migrantisch gepragt ist.

Als Kunstlerin und Kunstler findet man in Oberhausen nicht nur ein dankbares Publikum, sondern auch bezahlbare Ateliers.

Als Familie ist man in Oberhausen umgeben von grol3zigigen, kostenlosen Sport-, Erholungs- und Freizeitein-
richtungen und kann seinen Kindern gleichzeitig Erlebnisse auf dem Niveau eines spektakularen Erlebnisurlaubs
bieten (Westfield Centro, SEA LIFE, Legoland Discovery Centre, Togolf, METRONOM THEATER OBERHAUSEN).

In Oberhausen prasentieren sich Weltstars, bundesweit bekannte Comedians, internationale Filmschaffende sowie
Schauspieler und Musiker von Format. Sie treffen hier auf ein interessiertes Publikum ohne Dlnkel — denn in
Oberhausen ist man in erster Linie Mensch: offen, direkt, warmherzig und hilfsbereit.

Keine andere deutsche GroRstadt vergleichbarer Gro3e hat eine ahnliche Mischung der Moglichkeiten zu
bieten. Oberhausen verbindet das Beste aus drei Welten.
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Oberhausen entsteht 1m Kopf.

Vorurteile ausraumen, Moglichkeiten aufzeigen.
Die besondere Bandbreite, Qualitat und Dichte

der Angebote Oberhausens ergibt sich aus den
gewachsenen Infrastrukturen der einzelnen Stadt-
teile in Verbindung mit den hinzugewonnen Attrak-
tionen der Neuen Mitte als machtigem Hebel.
Verbindung ist in diesem Zusammenhang ein
zentraler Begriff: Denn je nach Zielgruppe, Hand-

lungsmotiv oder Geschmack lassen sich die
Angebote und Moglichkeiten Oberhausens zu
individuellen Erlebnisstrangen oder Journeys
verbinden. Voraussetzung dafur: Bevolkerung und
Besuchende wissen, welche Moglichkeiten ihnen
tatsachlich geboten werden und zur Verfigung
stehen. Dazu muss man die Stadt neu denken.
Das wahre Oberhausen entsteht im Kopf.
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Wir mussen Menschen innerhalb und auRerhalb Oberhausens aufzeigen,
Uber welches Potenzial die Stadt verfugt — fur jeden einzelnen. Wir mus-
sen Oberhausen entlang der Dinge erzahlen, die man hier tatsachlich tun
und erleben kann. Dazu konnen wir das Besondere und Einzigartige der
Stadt noch einmal in neuem Licht prasentieren. Dazu konnen wir unbe-
kannte Orte und Maoglichkeiten zum ersten Mal zeigen.

Exkurs: Mein Oberhausen.

Es lielle sich ein Masterprogramm entwickeln, an dem sich ALLE beteili-
gen konnen: Verwaltung, Tourismus, Kultur, Vereine, Stadtgesellschaft ...

Arbeitstitel: Mein Oberhausen. Oberhausenerinnen und Oberhausener
prasentieren sich mit Motto-T-Shirt vor ihren Lieblingsorten und geben
eine kurze Erklarung dazu ab. Hauptmedium: Social Media.

Vielleicht kann man prominente Paten daflr gewinnen, um sicherzustel-
len, dass die Sache fliegt ...
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Oberhausen erforschen, entdecken
und erleben — beispielhafte Journeys.

Auf einer Journey speziell fir Siidoberhausener lassen sich in Holten die ersten Spuren judischer Kultur
entdecken, ein mittelalterlicher Dorfkern erkunden und man kann erleben, wie in einen machtigen Welt-
kriegsbunker elegante Luxuswohnungen hineingesagt werden. Sogar die Ruckkehr eines ganzen Flusses
und seiner vorindustriellen Auenlandschaft lielle sich bestaunen, weiter nordlich dann geduckte Gehofte
als letzte Zeugen der Pfalzer Siedlungskultur des 18. Jahrhunderts. Man kann an den naturbelassenen
Ufern eines der letzten sandfuhrenden Tieflandbache NRWs wandern oder einen gigantischen kinstlichen

Berg mit grandioser Aussicht besteigen, in dessen Schol} sich ein Amphitheater verbirgt.




Speziell die Nordoberhausener erkunden im Marienviertel die Kultur der Osmanischen
Bogenschutzen, mit ihren traditionellen Hornbogen und einer Reichweite von bis 846
Metern! Danach rtber zu einer Ausstellung von Erika Wobser in ihrer KunstFabrik im Hin-
terhof. FUr den Samstagabend mussen noch rasch originelle Lebensmittel und Snacks
eingekauft werden. Die findet man im SF Afro Markt: Taboulé aus Nordafrika, Moi Moi
aus Nigeria, Biltongs aus Stdafrika oder Injera und Wot aus Athiopien. Zwischendurch
kurz auftanken bei einem frischen Tyskie im Gdanska. Wenn es ein Mittwoch ist und man
. zuden jungeren Expeditionsteilnehmern zahlt, konnte der
nachste Halt die Traubenschmiede im Zentrum Altenberg
sein. Hier trifft man sich einmal im Monat zum After-Work-
Event mit tollen Weinen. Wenn es ein Freitag ist, biegt man
ab in Richtung Hauptbahnhof. Hier hat KITEV einen riesigen
Raum zum Treffpunkt und zur Refugees’ Kitchen um-funk-
tioniert. Beim Community Dinner sitzt der Reisende inmitten
einer multiethnischen Gemeinschaft und geniel’t die selbst-
gemachten, gunstigen Speisen.

32 von 40 in Zusammenstellung




Und wenn es jetzt noch nicht zu spat ist und es noch Karten gibt, lohnt ein Besuch im Oberhausener Theater. Es gehort derzeit zu den best-
bewertesten Hausern NRWs. Und sollte es ein Montag sein und sollte der Nordoberhausener gar nicht im Theater gewesen sein, sondern
sich einfach in den Kunstgalerien der Elsasser Stralle verquatscht haben, ohne etwas zu essen, was macht er dann? Er fragt die Eingebore-
nen nach einem Ort, wo es an einem Montagabend nach 22 Uhr in Oberhausen noch warme Speisen gibt, wohl wissend, dass es an durch-
aus belebteren Orten dergleichen gar nicht gibt. Und der Guide wird ihm den Weg weisen zu einer aulsergewohnlichen, taghell erleuchteten
Oase inmitten der Stadt, aus der Musik bis auf die Stralle dringt und junge Leute ihre Krafte messen: bei Topgolf wird der mide Reisende
freundlich empfangen und erhalt allerlei Frittiertes und obendrein noch ein frisch gezapftes Pils — oder auch zwei.




1st die Stadt der Moglichkeiten —
man muss sie nur nutzen.

Die Stadt der Superlative. Der Gasometer Oberhausen ist mit seinen 117 Metern die hochste Ausstellungshalle Europas. Die spektakularen
Ausstellungen dort ziehen seit Jahren Millionen Besucher an. Westfield Centro ist eine der grof3ten Shopping Malls in Europa. Dafur sorgen
250 internationale Shops auf rund 120.000 Quadratmeter Verkaufsflache. Mit Gber 5.000 Meeresbewohnern in mehr als 50 speziell ange-
legten Becken und einer Ausstellungsflache von rund 4.000 Quadratmetern ist SEA LIFE in Oberhausen das grofite Aquarium Deutschlands.
Das LEGOLAND Discovery Centre Oberhausen ist der ultimative LEGO® Indoor-Spielplatz mit LEGO Fabrik, Modellbau Workshop, MINILAND
& 4D Kino. Mit 102 Abschlagplatzen auf drei Etagen ist Topgolf Oberhausen die grobte Freizeiteinrichtung dieser Art aullerhalb der USA.
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Die Stadt der Konzerte. In der Oberhausener Rudolf Weber-Arena treten Weltstars wie Bob Dylan, Rihanna oder Sting auf.
Helene Fischer flllte die Halle an funf Tagen hintereinander. Auf dem Freigelande nebenan steigen riesige Schlagerparties, die

von bis 40.000 Fans besucht werden. Nach einer langen Erfolgsgeschichte mit nahezu 20 gefeierten Musical-Produktionen und \_ﬂ —
umfangreicher Renovierung erstrahlt das METRONOM THEATER in neuem Glanz und 6ffnet ab Dezember 2024 wieder seine

TUren. Gegenuber der Neuen Mitte bietet die Turbinenhalle Konzert- und Tanzraum fur alternative Musiksparten, zu denen

Menschen aus allen Teilen Deutschlands anreisen. Das Gleiche gilt fur das OpenAir-Festival im OLGA-Park. Konzerte mit hoch interessanten
Kunstlerinnen und Kunstlern finden aber auch im Zentrum Altenberg, im Ebertbad oder in der Luise-Albertz-Halle statt. Nicht zu vergessen

die Konzerte, zu denen die Kulturkneipen der Stadt einladen.

Die Stadt des Sports. In Oberhausen sind 43.000 Mitglieder in 240 Sportvereinen unterschiedlichster Disziplinen aktiv: vom Bogenschielen
und Kunstkegeln Uber den Wasser- und Breitensport bis hin zu zeitgenossischen Trendsportarten. Zur Ausubung stehen zahlreiche stad-
tische und vereinseigene Anlagen sowie kostenfreie Sondersporteinrichtungen zur Verflgung. Die Vielfaltigkeit des Oberhausener Sport-
lebens lernen Interessierte u.a. bei der Veranstaltungsreihe ,Sport im Park” kennen. Von Ende Juni bis August sind Interessierte eingeladen,
an der Vielfalt kostenloser Sportangebote auf der Sport- und Freizeitanlage des Stadtsportbundes teilzunehmen. Die Teilnehmenden freuen
sich Uber einen bunten Mix an sportlichen Einheiten, wie z.B. DrumsAlive, Faszientraining ohne Hilfsmittel, Hula Hoop, Aroha, Boule, Dance
Fitness, Outdoor Fitness Camp, Walking Football uvm.
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Die Stadt der Kultur. Massenkultur. Hochkultur. Soziokultur. Von kommerziellen Kultkonzerten Uber ein stadtfinanziertes Schauspiel, ein tra-
ditionsreiches Kurzfilmfestival, hochwertige Kleinkunst- und Musikveranstaltungen sowie attraktive Industrie- und Kunstmuseen: das Kultur-
angebot Oberhausens ist beeindruckend. Speziell wenn man bedenkt, das Oberhausen keine reiche Stadt ist. Aber Kultur gilt in Oberhausen

als systemrelevant. Und diese Haltung wird von der grol3en Mehrheit der Stadtgesellschaft mitgetragen.

Die Stadt der Einkaufs- und Gastronomie-Erlebnisse. Mit der Mall Westfield Centro, dem BERO-Center und weiteren weitgehend tberdach-
ten Einkaufszentren und Einkaufsstrallen in den Stadtteilen verfiigt Oberhausen tUber aulergewohnliche Fllle an Einkaufsmoglichkeiten fur
fast jeden Bedarf. Ahnliches gilt fur die Gastronomie: fiir beinahe jeden Geschmack gibt es in Oberhausen das passende Restaurant. Rund
300 verschiedene Lokale locken mit unterschiedlichsten Speisen und Getranken: von hochwertiger Systemgastronomie Uber traditionelle
Kneipen und Gaststatten bis hin zu verschiedenen Spezial-Imbissen. Man muss sich nur entscheiden ...

Die Stadt der Erholung. Oberhausen verfligt Uber ca. 1.400 Hektar an Parklandschaften und Waldflachen. So gehort das Naturschutzge-
biet Hiesfelder Wald zum suddwestlichsten Teil des Naturparks Hohe Mark. Der idyllisch am Schloss Oberhausen gelegene Kaisergarten mit
seinem kostenlosen Tiergehege sowie der Olga-Park und der Revierpark Vonderort bieten hoch frequentierte Naherholungsmaoglichkeiten.
Daruber hinaus ist Oberhausen besonders fahrradfreundlich. Unter den Grof3stadten rangiert Oberhausen als beliebte Fahrradstadt direkt
hinter Munster, Freiburg, Karlsruhe und Kiel bundesweit auf dem 5. Platz. Nicht zu vergessen die 31 traditionsreichen und beliebten Schre-
bergarten-Anlagen. Auch sie tragen zum grtnen Stadtbild bei und bieten vielen Menschen die Moglichkeit, Gemuse und Frichte anzubauen,
auszuspannen und ihrem grinen Gestaltungswillen freien Lauf zu lassen.
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Die prosperierende Stadt. Knapp 6.000 Unternehmen sorgen in Oberhausen fur ein vielfaltiges Wirtschaftsleben. 15 Millionen potenzielle
Kunden und Arbeitskrafte sind innerhalb von 60 Autominuten erreichbar. 16 Autobahnanschlisse sowie Bahn-/ und Flughafeninfrastruktur
befinden sich in Reichweite. Die Nahe zu Universitaten und Forschung sowie ein leistungsfahiges Netzwerk aus Kammern, Verbanden, Wirt-
schaftsforderung und Verwaltung unterstitzen die Vielzahl von Unternehmen in der Stadt bei der Investitionsentscheidung und im Tagesge-
schaft. Das wirtschaftliche Profil der Stadt bildet aktuell Schwerpunkte in zukunftsweisenden Branchen wie Nachhaltiges Bauen, grine und
urbane Transformation sowie Tourismus, Event und Entertainment.

Die Stadt der Vereine. In Oberhausen gibt es weit Uber 900 Vereine: von Abenteuer Schule bis Zukunft Wohnen.
Menschen haben sich hier in erster Linie zusammengeschlossen, um gemeinsame Interessen zu pflegen oder Hilfe
fUr andere zu organisieren. So gibt es etliche Karnevalsgesellschaften, ethnische und religiose Verbindungen, zahllose
Sport- und Musikvereine sowie Vereine zu erstaunlichsten Spezialinteressen. Die eigentliche Vielfalt der Menschen in
Oberhausen lasst sich hier entdecken.

Die solidarische Stadt. \Vor dem Hintergrund seiner traditionsreichen Industriegeschichte ist Oberhausen bis
heute eine menschliche, solidarische und hilfsbereite Stadt. Dies lasst sich nicht nur taglich am offenen Miteinander
der Burgerinnen und Burger ablesen. Vereine wie Oberhausen hilft, die Oberhausener Tafel, oder das Engagement von
KITEV unterstreichen, dass Menschen in einer armen Stadt wie Oberhausen mit gro3er Leidenschaft dazu bereit sind,
Bedurftigen in und aulerhalb der Stadtgrenzen zu helfen — rasch, beherzt und unburokratisch.
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Die Stadt der mutigen Stadtentwicklung. Obwohl Oberhausen nicht zu den Oberzentren im Ruhrgebiet zahlt, hat sich die Stadt immer an
den urbaneren Stadten orientiert und wiederholt Krafte fur eine Stadtentwicklung mit eigenen Zentralitatsmerkmalen mobilisiert. So zum
Beispiel im Dreieck von Markt, Bahnhof und Rathaus bis 1929 als City eigenen Typs mit amerikanischer StralRenanordnung, Backsteinex-
pressionismus und Parkstadtanlage. Gegenuber den umliegenden Zentren mit ihren gewachsenen burgerlichen Stadtkernen konnte sich
Oberhausen erfolgreich behaupten, holte auf und wendete 1929 sogar die drohende Gefahrdung der Eigenstandigkeit ab. Die erfolgreichen
Zeiten des Wirtschaftswunders erzeugten neues Selbstbewusstsein und neue Anspriche: Kultur fur alle! In der Montankrise folgten Rick-
schlage, Versaumnisse bei der Entwicklung einer zukunftsfahigen Infrastruktur und der fehlende Zuschlag fur eine Hochschule.

Ohne Kohle, Stahl und visionares Leitbild mindeten die 1980er Jahre in eine ,depressive Identitatskrise”. Doch mit dem mutigen Grinder-
geist der Neuen Mitte Oberhausen erzeugt die Stadt ab 1990 erneut bedeutende Merkmale oberzentraler Qualitat. Diesmal als attraktiver
Freizeit- und Tourismusstandort mit dberregionaler Versorgungsfunktion. Und dieses Kapitel wird jetzt erfolgreich fortgeschrieben.

Im Entwicklungsplan (NEUE MITTE) OBERHAUSEN werden drei Entwicklungsgebiete zu einem zu-

kunftsfahigen, nutzungsgemischten und nachhaltigen Quartier zusammengefasst, in dem Wohnen,

Forschung und hochwertiges Gewerbe hochste Prioritat geniel3en.
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Kontakt

BGP Oberhausen

Benning, Gluth & Partner
Gesellschaft flir Kommunikation mbH
Max-Planck-Ring 56

46049 Oberhausen

Fon 0208 850 39 0
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info@bgp.de - bgp.de

BGP Berlin

Benning, Gluth & Partner
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