Liebe Leserin,
lieber Leser

Es ist an der Zeit ein besonderes Augenmerk auf die
Ko zu legen. Die Stralle, die international so bekannt
ist und Menschen aus aller Welt anzieht. Kaum ein

Ort in der Landeshauptstadt ist so beliebt und gleich-

zeitig so unattraktiv fUr die Menschen, die ihn nutzen.

Wer die stadtebaulichen Entwicklungen Dusseldorfs
in den letzten 20 Jahren verfolgt hat, konnte um-
fangreiche Veranderungen im Stadtbild beobachten.
Unerlassliche Malinahmen wie die Verlegung des
TausendfUlilers, aber auch komfortable Veranderun-

gen wie den Kobogen | und Il.

Wir mochten mit diesem Konzept die Qualitat der Ko
und ihre ungenutzten Potenziale aufzeigen. Unser
placemaking Ansatz zeigt anhand von zwei Fiktionen
auf, wie wir das Potenzial dieses Ortes herausar-
beiten. Wir schreiben in den jeweiligen Visionen, wie
die Ko durch gezielte Verbesserungen der Aufent-
haltsqualitat und Angebote zu einem lebenswerten
Ort wird.

Bitte beachten Sie, dass es sich um unabgestimmte
Konzepte ohne Einbindung von Nutzer*innen, Stadt,

Eigentimer*innen oder Verkehrsplanung handelt.
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Ausgangslage - Standort

Aktuelle
Zielgruppe
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Tagsuber richtet sich die Hauptzielgruppe an mode-
und luxusaffine Kunden, die besonderen Wert auf Sta-
tus und die Exklusivitat renommierter Marken legen.
Diese Kundengruppe besteht sowohl aus einheimi-
schen Kaufern als auch aus Touristen, die das Beson-
dere und aultergewohnliche Einkaufserlebnis suchen.
Ihr Fokus liegt dabei eher auf dem schnellen Einkauf in

den Geschaften, als auf einem ausgedehnten Bummel
entlang der Ko.

*

¥

Am Abend verlagert sich das Interesse haufig auf eine
andere Besuchergruppe, da es nach Ladenschluss an
attraktiven Aufenthaltsmoglichkeiten mangelt. Statt-
dessen besuchen Personen mit PS-starken Autos die
Stralle, um von dort zu angrenzenden Nachtclubs zu
gelangen, oder vor Ort zu cornern. Diese Nutzung
beeintrachtigt das Stadtbild und die Atmosphare
spurbar negativ.
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Herausforderungen der Ko

Wie Verkehrs-
belastung una
fehlende
Aufenthaltsqualitat
das Image der Ko
beeintrachtigen

14

Konigsallee

Wo das Nutzererlebnis auf der Strecke
bleibt

Das Nutzererlebnis der Konigsallee ist alles andere als
einladend. Viele Besucher haben Schwierigkeiten bei
der Anreise, da die Erreichbarkeit eingeschrankt und
die Barrierefreiheit mangelhaft ist. Fullganger sind oft
im Verkehr gefangen und verlieren den Blick auf die
Ladenfronten. Unattraktive Sitzgelegenheiten laden
nicht zum Verweilen ein, weshalb die meisten

Menschen nur zum "schnellen" Einkauf kommen.

Das Angebot an Geschaften und Freizeitaktivitaten
ist wenig abwechslungsreich und spricht nur eine
begrenzte Zielgruppe an. Nach Ladenschluss verwan-
delt sich die Ko in einen ungemutlichen Ort, gepragt
von Larm und fehlenden Angeboten, was das Sicher-
heitsempfinden der Besucher beeintrachtigt. All dies
fUhrt zu einem negativen Erlebnis und mindert die

Attraktivitat der Ko als lebendigen Treffpunkt.
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Herausforderungen der Ko

Mehr Schein als Sein

Heute spricht man von der Konigsallee
und verbindet sie sofort mit einer luxu-
riosen Einkaufsstrafle in Dusseldorf. Doch
die Realitat sieht inzwischen anders aus.
Tatsachlich ist die Konigsallee heute
mehr Symbol ihrer eigenen Legende als
ein Ort des wahren Glanzes. Immer ofter
besucht man sie weniger wegen des
exklusiven Einkaufserlebnisses, sondern
aufgrund ihres Rufs. Hier sind die Haupt-
probleme, die die Konigsallee heute
pragen.

Viele Menschen, doch die meisten ver-

weilen nicht lange

o Die hektische Atmosphare und der fehlende Platz
zum Innehalten sorgt dafur, dass man schnell
durch die Allee hastet, anstatt dort langer Zeit zu
verbringen.

« Die Verweildauer von Passanten an Grinflachen
wie dem Hofgarten, dem Corneliusplatz und dem
Ko-Bogen Il hat sich im Vergleich zu 2019 deutlich
erhoht.

o Durch weitere hochwertige Projektentwicklungen
im Umfeld der K6 besteht die Gefahr, dass die
Frequenz und Begehrlichkeit der Einkaufsstralle
weiter abnimmt. Menschen verweilen schon heute

lieber an anderer Stelle.

Im Herzen der Stadt, aber nicht im Herzen

der Besucher

« Die zentrale Lage ist klasse, jedoch bietet die Inf-
rastruktur der Ko selbst kein optimales Erlebnis.

« Sieist unzureichend fir die BedUrfnisse der vielfal-

tigen Nutzergruppen.

Stau als Sehenswirdigkeit
o Stark frequentierter Autoverkehr fihrt zu Uber-

fUllungen der Stralle und haufigen Staus. Die

16

blockierten Strallen mindern die Attraktivitat der
Konigsallee als Flaniermeile.

« Mehr als 10.000 Parkplatze in offentlichen Park-
hausern Uber das gesamte Stadtzentrum verteilt

warum dann auf der Ko parken ... ?

Larm als Erlebnis

« Die zahlreichen Bauarbeiten, das Aufheulen der
Sportwagen bei jeder sich bietenden Gelegenheit
und das Klingeln der Fahrrader pragen den Ge-
rauschpegel an der Konigsallee und dominieren
das akustische Erlebnis.

« Ein Konzert gespielt von zahlreichen Verkehrsteil-
nehmern, die ihren Frust an Hupe und Gaspedal

auslassen.

Wo durch hohe Miete Vielfalt verwehrt

bleibt

« Das Angebot der Ko ist auf Einzelhandel grolier
Brands, Gastronomie, sowie Kanzleien und
Arztpraxen beschrankt, welche die hohen Mieten
zahlen konnen. Dadurch ist das Mieterbild
entsprechend einseitig. Kleine und unabhangige
Betreiber finden sich hier kaum.

« Abends wird's dann ,ruhig", da keine Randzeiten-
fillende Gastronomie oder kulturelle Veranstaltun-

gen fur Frequenz sorgen.

Sicherheitsgefihl auf Sparflamme

« Nach der Schlielung der Geschafte gibt es kaum
Anreize sich an der Konigsallee aufzuhalten, was
das Sicherheitsgefihl vieler Menschen negativ be-
einflusst.

e Nur 8% empfinden die K6 als einen Ort, an dem
sie sich wohl fUhlen. Die abendlichen Spaziergan-
ge entlang Uppig geschmuickter Schaufenster fin-
den so auch nicht statt. (Quelle: Polizeiprasidium
DUsseldorf, Polizeiliche Kriminalstatistik, 2023)

Sitzgelegenheiten, die zum Gehen motivieren

« Sitzbanke auf der KO blicken auf parkende Autos,
stehen zwischen Fahrradern und sind stark ver-
schmutzt. Kein Grund sich aufzuhalten. Mit weni-
gen attraktiven Aufenthaltsmoglichkeiten wird die

kurze Verweildauer dort perfekt unterstitzt.

17



Positionierung Vision 2

Die Ko wird z Igt Kunstausstellu gdL

Die Vision der
Atp entstehen e Raume fur Kultur und

Kreativitat, in denen wechselnde Werke und Installati-

n das Stralle bldp agen. Kunst wird Teil des All-

Kunstallee N
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Zielgruppen fur Vision 2

Wir mochten die bestehende Positionierung
der Ko aufgreifen und ihr Profil als Ort fur
Exklusivitat gezielt starken. Nur wer Mut zur
kulturellen Positionierung hat, wird Orte
schaffen, die bleiben. Dabei ist es uns wich-
tig, niemanden auszuschlieRen. Unser Fokus
liegt jedoch auf einer gezielten Ansprache
an kunst- und kulturaffine Menschen sowie
Besucherinnen und Besucher mit einem ho-
hen Anspruch.

%

Konsumkundschaft Kunst- und Kulturinteressierte
Diese Zielgruppe zeichnet sich durch ein hohes Quali- Diese Zielgruppe interessiert sich fir Kunst, Theater,
tatsbewusstsein, einen ausgepragten Sinn fir Asthe-  Musik, Literatur und kreative Veranstaltungen. Sie

tik und eine starke Markenaffinitat aus. Sie legt Wert sucht echte Erlebnisse, neue Impulse und einen Raum
auf ein hochwertiges Shopping-Erlebnis, personliche  fur Austausch.

Services und ein Umfeld, das ihren gehobenen Le- Viele haben vielleicht einen kreativen oder akademi-
bensstil unterstreicht. FUr diese Kund*innen ist die K& schen Hintergrund, zum Beispiel aus Medien, Bildung,
nicht nur Einkaufsstralle, sondern Ausdruck von Pres-  Architektur oder Kunst. Aber der personliche oder
tige, Individualitat und internationalem Flair. berufliche Hintergrund spielt keine Rolle. Wichtig ist

das Interesse an Kultur, Offenheit und Neugier.

28
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Vorteile der
verschiedenen
Stakeholder

In beiden Versionen profitieren unterschiedliche Stakeholder von der Aktivierung der Ko.

Retailer bestehender
Geschafte

Die Fachhochschule Erfurt hat in
einer vom Bund geforderten Studie
das Einkaufs- und Mobilitatsver-
halten von Menschen in verschie-
denen deutschen Innenstadten
untersucht. Dabei wurde festge-
stellt, dass Autofahrende seltener
einkaufen. Zwar generieren Per-
sonen, die mit dem Pkw anreisen,
pro Besuch einen hoheren Umsatz,
jedoch kommen Kund*innen, die
zu Ful}, mit dem Fahrrad oder dem
offentlichen Nahverkehr unter-
wegs sind, deutlich haufiger in die
Geschafte (Quelle: Bundesamt fir
Logistik und Mobilitat).

FUr Retailer bestehen zudem
weitere Vorteile, wie attrakti-

ve Ladenflachen, die durch eine
verbesserte Aufenthaltsqualitat
der Besucher*innen profitieren.
Langere Verweildauern fordern
den Umsatz und bieten zusatzli-
che Marketingmoglichkeiten, etwa
durch Kooperationen mit lokalen
Events oder Ausstellungen, die das
Kundenerlebnis bereichern und zur

Kundenbindung beitragen.

30

{-- 1000€

- 1-* 500€

FUSS RAD oV KFZ

Umsatz im Mittel je Kundin/Kunde und Jahr nach Haupt-
verkehrsmittel; Quelle: GrolRe, C. B6hmer, J. (2019)

Immobilienbesitzer

Die Immobilienbesitzer entlang der
Konigsallee profitieren von der
Umgestaltung zu einem entschleu-
nigten und attraktiven Ort. Die
verbesserte Aufenthaltsqualitat
steigert den Immobilienwert und
zieht neue Zielgruppen als Mieter
an, darunter Gastronomiebetriebe,
Freizeitangebote und Unterneh-

men aus der Kreativwirtschaft.

Gleichzeitig sinkt durch die
gesteigerte Standortattraktivitat
das Risiko von Leerstand. Eine
angenehme, moderne Umgebung
bietet auch Moglichkeiten zur
Starkung des Images und zur
Forderung nachhaltiger Stadtent-
wicklung, was insbesondere
Investoren anspricht, die auf ESG-
Kriterien Wert legen.

0€

Stadt Disseldorf

Eine verbesserte Aufenthaltsquali-
tat steigert die Attraktivitat der
Stadt, sorgt fir mehr Sauberkeit
und erhoht das Sicherheitsgefihl
der Birger*innen und Besucher*in-
nen. Zudem wird der Tourismus
gefordert, was positive Effekte auf
die lokale Wirtschaft hat. Durch
das gezielte City Branding kann
sich die Stadt als moderne, lebens-
werte und nachhaltige Metropole
positionieren und so langfristig ihr

Image starken.

Kreativ- und
Kleinunternehmen

Kreativ- und Kleinunternehmen
profitieren von der Umgestaltung
zu einem entschleunigten und
attraktiven Ort, da dieser ihnen
eine ideale Plattform bietet, um
ihre Reichweite zu erhhen und
sich einer breiteren Zielgruppe

zu prasentieren. Die neue Umge-
bung fordert kulturelle Angebote,
schafft Raum fur Bildungszwecke
und sorgt fUr eine bessere Zugang-
lichkeit. Dies ermoglicht es Krea-
tiv- und Kleinunternehmen, ihre
Dienstleistungen und Produkte in
einem inspirierenden Umfeld an-
zubieten und gleichzeitig von der
gestiegenen Besucherfrequenz zu
profitieren.

Nutzer

Neben einer erhohten Lebens-
qualitat und Sicherheit sowie dem
Zugang zu vielfaltigen Freizeit-
angeboten und kulturellen Entde-
ckungen fordert eine solche Um-
gebung das Gemeinschaftsgefihl
und reduziert das Empfinden von
Einsamkeit. Durch die Schaffung
von offentlichen Raumen, die
soziale Interaktionen erleichtern,
werden Begegnungen und ge-
meinschaftliche Aktivitaten unter-
stUtzt. Stadtebauliche Strukturen
und offentliche Raume haben
mallgeblichen Einfluss auf das
EinsamkeitsgefUhl und kénnen bei
entsprechender Gestaltung die-
sem entgegenwirken (Quelle: bpb,
Einsamkeit und Stadtentwicklung,
P. Potz, A. Reichert-Schick, N.
Scheffler, 2024)

Verkehrsbelastung

Weniger Verkehr sorgt fir eine
hohere Sicherheit und fordert
nachhaltige Mobilitatsformen wie
Full- und Radverkehr sowie die
Nutzung des offentlichen Nahver-
kehrs. Gleichzeitig werden Larm
und Luftverschmutzung reduziert,
was direkt zu einer hoheren Le-
bensqualitat beitragt. Diese Ver-
besserungen steigern das Wohlbe-
finden der Menschen und schaffen
ein angenehmeres, gesinderes

Stadtklima fur alle.
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Vision 2 - Phase 1: Ko neu denken

Losungsansatze fur
die Ko der Zukunft

Vier Losungsansatze, um die Ko zu
aktivieren

1. Infrastruktur und Stadtebau

Die Gestaltung von Strallen und Wegen sollte die
Sicherheit und Barrierefreiheit fir alle Menschen in
den Vordergrund stellen. Dabei ist es entscheidend,
den Autoverkehr sowie storenden "Poser-Verkehr"
und parkende Autos drastisch zu reduzieren, ohne
jedoch die Erreichbarkeit und den Lieferverkehr zu
beeintrachtigen. Eine gute und sichere Infrastruktur
umfasst breite, klar voneinander getrennte Wege
fur FuRganger und Radfahrer, die konfliktfreies Vor-
ankommen ermoglichen. Gleichzeitig muss ausrei-
chend Platz fir alle Menschen geschaffen werden,
einschlielllich barrierefreier Zugange und uneinge-

schrankter Erreichbarkeit.
2. Begrinung und Landschaftsarchitektur

Eine neue Bepflanzung entlang der K6 mit Baumen,

Blumen und Wiesen verleiht dem Umfeld eine frische

Atmosphare, zoniert die Aullenrdume und schafft ein-

ladende Platze.
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3. Architektur und lllustrationen

Auf einer 600 Meter langen, Uberdachten Ausstel-
lungsflache aus Glas entsteht Raum fur vielfaltige
Kunstausstellungen.

Zahlreiche Pavillons, vereint unter einem Dach bieten
geschitzte Bereiche fur Aussteller. Gleichzeitig sor-
gen offene, durchlassige Zonen dafir, dass Besucher
sich frei auf der K6 bewegen und jeden Ort problem-

los erreichen kénnen.

Flexible und vielseitige Sitzgelegenheiten, wie Banke
und Tische, die an unterschiedliche BedUrfnisse und
Gruppengrollen angepasst und frei verstellt werden
konnen, bieten hohen Komfort. Sitzmoglichkeiten
entlang der Wasserachse, beispielsweise durch eine
zusatzliche Brickeninstallation, schaffen besondere
Aufenthaltsorte.

Ein Infopoint dient als zentraler Anlaufpunkt fir Veran-
staltungsinfos und Orientierung fir Touristen. Sichere
Fahrradstellplatze am nordlichen, stdlichen und mitt-
leren Bereich sorgen fur optimale Erreichbarkeit und
Forderung nachhaltiger Mobilitat.

4. Angebot, Events und Nutzung

Ein vielfaltiges Angebot an kinstlerischen Ausstellun-
gen und kulturellen Veranstaltungen verschiedenster
Einrichtungen schafft Raum fur Abwechslung und
neue Perspektiven.

Dieser kulturelle Hotspot, dient als BUhne fir neue
Ideen und wird zum Treffpunkt fir eine Community,
die Kunst nicht im Museum, sondern auch im Alltag

erleben mochte.
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Vision 2 - Phase 1: K6 neu denken

Das zusatzliche und -~
zukunftige Angepot

Auf den zusatzlich geschaffenen Flachen
erhalten verschiedenste Institutionen die
Moglichkeit, Kunst in all ihren Facetten zu
prasentieren.
Von Malerei, Skulpturen und Architektur
Uber Mode bis hin zu Theater, Performance
und Musik, die Ko wird zur BUhne fur krea- @
tive Vielfalt. 4 ¢\
Die Ausstellungen reichen von Disseldor- c
\

fer Galerien und der Oper am Rhein Uber
Hochschulprojekte bis hin zu Beitragen
junger Kunstler*innen aus der Region, so-
gar Auktionshauser sind Teil des Konzepts.
Auch Veranstaltungen werden dort statt-
finden, alles mit dem Fokus auf Kunst, Kul-
tur und Austausch .
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Vision 2 - Phase 1: K6 neu denken

Gastronomie

Kleine Cafe's bieten ein gastronomisches Angebot,
dass das bisherige erweitert und integrieren sich
in die neuen baulichen Strukturen. Ziel ist es, dass
Raume geschaffen werden, in denen Gaste zwi-
schen Kunst und Alltag Zeit verbringen konnen

und das Geschehen aktiv erleben.

Kunst und Kultur

52

Ausstellungsflache fir jegliche Art von Kunst,
Installationen, Theater, Schauspiel etc.
Auktionshauser und Galerien

Breites kulturelles Programm mit wechselnden
Formaten und Akteuren

Inspirierende Orte

Einzigartige Erlebnisse im offentlichen Raum

Offentlicher Raum

Eine kleine BUhne fUr Auftritte, Musik, Theater,
Lesungen, Ausstellungen ..., privat oder offentlich
Barrierefreiheit und zugangliche Bereiche fir alle
Altersgruppen und BeduUrfnisse

Platze, die Menschen zusammenbringen und das

ZugehorigkeitsgefUhl fordern
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Vision 2 - Phase 1: K& neu Denken
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