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Kurzfassung

Neue Medien haben längst Eingang 

in unser Alltagsleben gefunden. 

Von diesem soziokulturellen Wan-

del nicht ausgenommen, macht 

sich auch in der Raumplanung eine 

Entwicklung hin zur hier plakativ 

bezeichneten Raumplanung 2.0 

bemerkbar. Was meinen wir aber, 

wenn wir von neuen Medien spre-

chen? 

Eine erste Analyse untersucht auf 

dieser Frage aufbauend das kon-

krete Wirken neuer Medienformate 

auf die Raumplanung, die von ihr 

initiierten und begleiteten Prozes-

se sowie im Planungsbereich täti-

gen Organisationen. Eine Auswahl 

an innovativen Raumunternehmen 

gibt dann Einblick, wie sie sich die-

ser neuen Instrumente bedient und 

aktiv neue Medien in Planungspro-

zesse integriert. 

Exemplarisch wird eine Voraus-

schau gegeben und skizziert, wie 

Planungsprozesse im Zeitalter der 

Raumplanung 2.0 aussehen können 

und wie sich Institutionen, auch 

unter Berücksichtigung negativer 

Effekte, zukünftig zu organisieren 

haben.
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Abstract

New media has found its way into 

our daily lives. This sociocultural 

change also becomes noticable in 

the field of spatial planning, where 

the tendency is heading towards 

what is labeled as spatial planning 

2.0 here. But what do we even mean 

when we speak of new media? 

A first analysis examines based on 

this question the specific impact of 

new media formats on spatial plan-

ning, the processes it initiates and 

accompanies, and the organiza-

tions active in the field of planning. 

A selection of innovative entrepre-

neurs provide insight into how they 

are using such new tools and acti-

vely integrate new media into plan-

ning processes. 

A preview is given as an example to 

outline how planning processes in 

the age of spatial planning 2.0 can 

look like and how institutions will 

have to organize themselves in the 

future, considering all negative ef-

fects as well. 
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1.1  
Forschungsfrage und Zielsetzung

Der Titel der vorliegenden Diplom-

arbeit Raumplanung 2.0: Wie neue 

Medien auf Prozess und Organisati-

on in der Raumplanung wirken. zeigt 

bereits den zugrundeliegenden 

Kern der Fragestellung und die da-

raus hervorgehenden Thesen. 

Die Bezeichnung Raumplanung 2.0 

wird hier plakativ als Synonym für 

eine durch neue Medien gestützte 

und unterstützte Form der Raum-

planung verwendet und soll dem-

entsprechend als Begriff für die 

Planungskultur des digitalen Zeit-

alters verstanden werden. Das 2.0 

soll in diesem Zusammenhang an 

den Begriff Web 2.0 anlehnen und 

damit auf die Rolle der Digitalisie-

rung in der Raumplanung anspie-

len. Vertreten wird der Standpunkt, 

dass wir aktuell einen soziokulturel-

len Wandel durch die Gegenwär-

tigkeit von neuen Medien erleben. 

Der technologische Fortschritt hat 

längst Eingang in das Alltagsleben 

gefunden. Menschen setzen sich in 

ihrer tagtäglichen Praxis mit neu-

en Medien auseinander und entwi-

ckeln selbst Verfahren, um die da-

durch gebotenen Möglichkeiten zu 

nutzen (Boehnke 2000, 8). Dieser 

Wandel ist auf unterschiedlichen 

Ebenen spürbar und so ist letzten 

Endes natürlich auch die Raumpla-

nung betroffen. Zunehmend wird 

das Eindringen neuer Technologi-

en in den planerischen Alltag, etwa 

durch den vermehrten Einsatz von 

sozialen Netzwerkkanälen deutlich. 

Dadurch kennzeichnet sich bereits 

die Aktualität der Thematik und es 

zeigt sich die Relevanz, diesen Be-

reich näher zu beleuchten. 

Der Begriff Organisation ist in die-

sem Zusammenhang nicht als Pla-

nungsinstitution oder -einrichtung 

gemeint, sondern im Sinne der Ab-

wicklung eines Planungsprozesses. 

Dementsprechend steht die Orga-

nisation dafür, wer, was, für wen, in 
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wessen Auftrag, mit welchen Mit-

teln, mit welcher Kompetenz und 

welchen Folgen plant.  

Aus diesen Gegebenheiten heraus 

steht folgende These zu Beginn 

dieser Forschungsarbeit:

Neue Medien verändern raumpla-

nerische Prozesse im Sinne der 

Rollenverteilung von AkteurInnen, 

deren Kommunikation zu- und 

zwischeneinander sowie deren 

Ablauf in ihrer Gesamtheit. Wir 

befinden uns demnach in einem 

durch neue Medien bedingten 

Wandel von Planungskultur und 

-verständnis.

Diese allgemeine These gilt es 

mitsamt aller damit verbundenen 

Fragen zu prüfen und die zugrun-

deliegende Forschungsfrage zu 

beantworten. Dabei besteht der 

Anspruch darin, eben nicht nur her-

auszufinden, ob ein solcher Wandel 

feststellbar ist, sondern in weiterer 

Folge auch, welche Aspekte diesen 

konkret vorantreiben. Dabei muss 

beispielsweise untersucht werden, 

was neue Medien in der Raumpla-

nung sind und welchen Einfluss 

diese letztendlich auch haben. 

 

Meine persönliche Motivation, im 

Schnittbereich zwischen neuen 

Medien und der Raumplanung zu 

forschen, ist vor allem die Faszina-

tion für die Digitalisierung generell, 

besonders aber soziale Netzwerke 

in ihrer Wirksamkeit und Reichwei-

te. Das Phänomen der schnellen 

Verbreitung mithilfe diverser Platt-

formen beweist sich laufend durch 

online aufkommende Trends. Neue 

Medien verändern und prägen 

heutzutage bewusst das mensch-

liche Zusammenleben und die Art, 

wie wir miteinander kommunizie-

ren. “When we change the way we 

communicate, we change society.” 

(Shirky 2008, 17)

Wir befinden uns in einer Medien- 

bzw. Informationsgesellschaft, in 

der die Verbreitung von Informatio-

nen, zum Beispiel durch die Medien 

und das Internet eine große Rolle 

spielt. 
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Spürbar wird die Kraft neuer Medi-

en inzwischen beinahe täglich; ein 

prominentes Beispiel dazu etwa 

die US-Präsidentschaftswahl 2016. 

Hier wurden aufgrund der Tatsa-

che, dass immer mehr Menschen 

soziale Netzwerken als primäre 

Nachrichtenquelle nutzen, gezielt 

(Falsch-)Informationen verbreitet, 

um der gegnerischen Kampagne 

zu schaden. Das Internet ermög-

lichte es, solche Meldungen in ei-

nem Ausmaß und Tempo, wie nie 

zuvor zu verbreiten (vgl. Ellis 2017).

Einen eigenen Bezug und Erfah-

rungen zu diesem Thema brin-

ge ich vor allem als ehemaliges 

Teammitglied des 2014 initiierten 

Studierendenprojektes Die Milli-

ardenstadt1  mit. Gegenstand des 

Projektes war es, für die breite Öf-

fentlichkeit einen Bezugsmaßstab 

zur kolportierten Schuldensumme 

von 19 Milliarden Euro aus dem 

Hypo-Alpe-Adria-Skandal2  herzu-

stellen. Dazu bildete sich ein Pro-

jektteam überwiegend aus Archi-

tektInnen, BauingenieurInnen und 

RaumplanerInnen, die sich ihrer 

Disziplin entsprechend die Planung 

einer fiktiven Stadt mit eben ge-

nannter Summe zum Ziel setzten. 

Im Rahmen des Projektes konnten 

ausgehend von Online-Plattformen 

wie Facebook und Twitter als Kom-

munikationsbasis nach außen eine 

Vielzahl an SponsorInnen und Un-

terstützerInnen aktiviert und mo-

bilisiert werden, was letztendlich 

auch zum großen Erfolg des Pro-

jektes geführt hat. Dies ist jedoch 

nur ein Beispiel, welches große Po-

tenzial neue Medien zukünftig in der 

Prozessgestaltung in der Raumpla-

nung darstellen können.
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“When we change the way we communicate, 
we change society.” 
(Shirky 2008, 17)

„

Die Milliardenstadt: www.milliardenstadt.at 1

Die Presse, Milliardengrab Hypo: diepresse.com/layout/diepresse/files/dossiers/hypo 2
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Eingangs stellt sich die Frage, wie 

neue Medien generell, aber auch 

in Bezug auf die Raumplanung zu 

definieren und kategorisieren sind. 

Zentral steht jedoch die Frage, 

wie diese Medienformate auf die 

Raumplanung, die von ihr initiierten 

und begleiteten Prozesse sowie im 

Planungsbereich tätigen Organisa-

tionen prägend wirken. In diesem 

Bereich inbegriffen sind natürlich 

auch etwaige aufkommende Prob-

lemfelder, die es unbedingt zu be-

nennen und zu bewerten gilt.

Der Anspruch der Arbeit liegt dar-

in, aufzuzeigen, wie sich die Raum-

planung dieser Innovationen be-

dienen kann und zukünftig aktiv 

neue Medien in Planungsprozesse 

integriert. Letztendlich soll auf Ba-

sis der Auseinandersetzung mit al-

len möglichen Wirkungsbereichen 

neuer Medien exemplarisch eine 

Vorausschau gegeben werden, wie 

Planungsprozesse im Zeitalter der 

Raumplanung 2.0 aussehen können 

und wie sich Institutionen, auch 

unter Berücksichtigung etwaiger 

negativer Effekte, zukünftig zu or-

ganisieren haben. Angestrebt wird 

in diesem Zuge, einige Handlungs-

empfehlungen zu formulieren, die 

bei Berücksichtigung in der Pla-

nung für einen allgemeinen Mehr-

wert sorgen können.

>
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Zu Beginn der Arbeit ist es not-

wendig, den vielumfassenden Be-

griff neue Medien ausreichend zu 

definieren und für die darauf auf-

bauende Forschung einzugrenzen. 

Ebenso definiert werden muss der 

grundlegende Begriff des Pla-

nungsprozesses. Methodisch steht 

der Arbeit eine Recherche des Sta-

te-of-the-Art im Bereich der Raum-

planung verbunden mit neuen Me-

dien im Vordergrund. Dabei werden 

auf alle relevanten Themenfelder, 

ihren Einfluss und ihre Rolle in 

der Raumplanung eingegangen. 

An diese breite Darstellung an-

knüpfend wird die Oberfläche der 

Thematik verlassen und im Fokus 

konkreter. Ein Schwerpunkt der Di-

plomarbeit wird an dieser Stelle auf 

den Teilbereich sozialer Medien ge-

legt.

Diesem theoretischen Teil der Ar-

beit anschließend werden konkrete 

Beispiele von Unternehmen, Initi-

ativen oder Projekte raumplaneri-

schen Hintergrunds vorgestellt, die 

sich neuen Medien bereits bewusst 

bedienen und damit bestenfalls 

auch schon eigene innovative An-

sätze entwickelt haben. ExpertIn-

neninterviews tragen hierbei zu 

einem tieferen Verständnis der Ver-

knüpfbarkeit von neuen Medien und 

der Raumplanung bei und dienen 

außerdem der Übertragung auf ab-

strakt dargestellte Vorzeigeprozes-

se bzw. –organisationen der Raum-

planung 2.0. Um ein möglichst 

breites Spektrum sicherzustellen, 

sollen Sichtweisen seitens privater, 

öffentlicher und studentischer Pro-

jekte in diese Analyse eingearbeitet 

werden.

Selbstverständlich braucht es bei 

einer Forschungsarbeit stets eine 

klare Abgrenzung, die auch ge-

wisse Nachteile und Probleme mit 

sich bringt. Wie bereits zuvor er-

wähnt, wird im Laufe der Arbeit ein 

1.2
Herangehensweise und Probleme
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Schwerpunkt auf die Verbindung 

sozialer Medien mit der Raumpla-

nung gelegt. Dies bedingt natürlich, 

dass die übrigen Wirkungsbereiche 

von neuen Medien nur oberflächlich 

behandelt werden können. Eine al-

lumfassende Arbeit wäre in diesem 

Fall nicht konkret genug und es 

würde an inhaltlicher Tiefe fehlen. 

Auch die vorgestellten Fallbeispie-

le können natürlich nur einen Teil-

bereich der Thematik aufgreifen. Es 

wird jedoch versucht, die gesamte 

Arbeit über eine ganzheitliche Sicht 

zu bewahren.

Boehnke (2000, 8) kritisiert an der 

Forschung im Bereich Neue Medi-

en im Alltag generell: „Geistes- und 

sozialwissenschaftliche Forschung 

zu den verschiedensten Aspekten 

der Nutzung neuer Medien wird in 

der Regel von WissenschaftlerIn-

nen betrieben, die nur ein gerin-

ges Verständnis vom tatsächlichen 

technischen Funktionieren ihres 

Forschungsgegenstands haben“. 

Diese Ansicht teile ich auch heu-

te, 17 Jahre später noch und sehe 

es durchaus auch im Rahmen die-

ser Arbeit als problematisch.  Es 

birgt die Gefahr, dass relevante 

Aspekte durch das Fehlen eines 

umfassenden technischen Wis-

sens außer Acht gelassen werden. 

Die letztendliche Abgrenzung des 

Forschungsschwerpunktes lässt 

es jedoch zu, diesen Aspekt weit-

gehend reduzieren zu können und 

nicht allzu tief in technische Details 

zu gehen. Für tiefergehende For-

schungen wäre es hingegen essen-

tiell, eine interdisziplinäre Ebene zu 

wählen, die einen Austausch zwi-

schen sozialwissenschaftlich und 

technisch orientierter Perspektiven 

ermöglicht.

>



14

Die vorliegende Arbeit lässt sich all-

gemein in Theorie- und Empirieteil 

gliedern. Auf dieses Einleitungska-

pitel folgend findet sich im Kapitel 2; 

Begriffserläuterungen eine anfäng-

liche Auseinandersetzung mit eini-

gen Grundbegriffen, die im Laufe 

der Arbeit von Relevanz sind. Dies 

gliedert sich zum einen in raumpla-

nerische Begriffe, da es in diesem 

Kontext auch erforderlich ist, sich 

einerseits mit dem Begriff der Pla-

nungskultur und andererseits mit 

dem Begriff des Planungsprozes-

ses an sich zu befassen. 

Geklärt wird also, was diese Defini-

tionen in der Theorie und Praxis der 

Raumplanung beinhaltet und wie 

diese Begriffe auch in Hinblick auf 

die zugrundeliegende Forschungs-

frage zu charakterisieren sind. Zum 

anderen soll der umfassende, aber 

schwammige Begriff der neuen Me-

dien beleuchtet werden. Geklärt 

wird hier in erster Linie, wie der 

Begriff vor allem in Hinsicht auf die 

vorliegende Thematik zu verstehen 

ist und wie eine brauchbare Defini-

tion für den weiteren Gebrauch lau-

ten kann.

Von diesen Begriffsklärungen 

ausgehend, ist es in Kapitel 3: 

Der Einfluss neuer Medien auf die 

Raumplanung Gegenstand, eine 

Verknüpfung der Bereiche Medi-

en und Raumplanung herzustellen 

und deren Wirkungszusammen-

hang zu untersuchen. Dargestellt 

und erläutert wird das breite Spek-

trum an Einflussbereichen, die un-

ter dem Begriff der neuen Medien 

kategorisiert werden können. An 

dieser Stelle gibt es erst eine all-

gemeine Auseinandersetzung mit 

Themen wie Internet of Things,  Aug-

mented Reality, E-Participation und  

Social Media und darauffolgend 

eine entsprechende Schwerpunkt-

legung auf den zuletzt genannten 

Wirkungsbereich Social Media.

1.3
Aufbau der Arbeit
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Auf diese theoretische Auseinan-

dersetzung folgt in Kapitel 4 ein 

Schwenk in die Planungspraxis. 

Ausgewählte Unternehmen, Pro-

jekte bzw. Initiativen, die sich be-

reits bewusst neuer Formate be-

dienen, erläutern im Rahmen von 

ExpertInnen-Interviews ihre Ein-

schätzung zur Entwicklung in Rich-

tung Raumplanung 2.0 und geben 

Erfahrungen sozusagen als Pio-

niere bekannt. Wichtig ist es hier, 

Blickwinkel aus unterschiedlichen 

Bereichen einfließen lassen zu kön-

nen. Aus diesem Grund wurde eine 

Dreiteilung in private Unternehmen, 

dem öffentlichen Sektor und einem 

studentischen Projekt vorgenom-

men.

Dipl.-Ing. Jan Gartner hat es sich 

beispielsweise mit seiner Plattform 

Raumpioniere3  zum Ziel gesetzt, 

„online und offline Beteiligung zu-

sammenzubringen bzw. die Syn-

ergien beider Herangehensweisen 

bestmöglich für kreative und urba-

ne Projekte zu nutzen“ (Raumpio-

niere 2017). 

Eine andere Sichtweise bringt Dipl.-

Ing. Daniel Böhm, tätig im Bereich 

Social Media für die Stadt Wien, vor 

allem in Bezug auf die Rolle des 

öffentlichen Sektors. 

Aus ganz persönlicher Erfahrung 

und somit direkter Perspektive wird 

außerdem von dem eigeninitiativ 

gestarteten Studierendenprojekt 

Die Milliardenstadt resümiert, 

welches alleine mithilfe sozialer 

Netzwerke eine hohe mediale 

Präsenz erlangen und somit auch 

seine gewünschte Wirksamkeit 

erreichen konnte. 

Letztendlich werden die gewon-

nenen Erfahrungen in Kapitel 5 zu-

sammengeführt und damit gezeigt, 

wie Planung im Kontext neuer Medi-

en aussehen kann bzw. soll.

Abschließend wird aus den Er-

kenntnissen Résumé gezogen und 

aus einer persönlichen Sicht be-

wertet. Es wird dabei nochmals so-

wohl auf die Chancen als auch die 

Risiken und Probleme, die eine Di-

Raumpioniere: www.raumpioniere.at 3
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gitalisierung der Raumplanung mit 

sich bringt eingegangen und eine 

Empfehlung abgegeben, wie Pla-

nerinnen und Planer in Zukunft bei-

spielhaft darauf reagieren können.

>
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Abb. 1: Arbeiten in der Milliardenstadt
Matthias Cremer, Der Standard
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Ziel dieses Abschnittes ist es nicht 

nur, rein die betreffenden Begriffs-

definitionen zu erarbeiten. Viel 

mehr steht hier im Vordergrund, zu 

erläutern, in welchem Kontext und 

zu welchem Zweck diese im Rah-

men der Arbeit verwendet werden. 

Zuerst geht es um die Klärung eini-

ger planerischer Grundbegriffe, die 

es zu verstehen gilt. Darauffolgend 

widmet sich dieses Kapitel der Un-

tersuchung des Begriffes neue Me-

dien, um diesen für den Rest der 

Arbeit klar nutzen zu können.

>
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2.1  
Raumplanungsspezifische Begriffe
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Im kommenden Kapitel werden 

einige planerische Grundbegriffe 

sowie deren Relevanz in Bezug auf 

die vorliegende Forschungsfrage 

erläutert. Wichtig ist es in diesem 

Zusammenhang, einen Exkurs in 

die Planungstheorie zu wagen und 

ein Verständnis für die Verwendung 

der im Rahmen dieser Arbeit rele-

vanten Begriffe zu bekommen.

R A U M P L A N U N G .

Beginnend beim Begriff Raumpla-

nung zeigt sich bereits, dass es 

keine alleingültige Definition hierzu 

gibt. Im Handwörterbuch der Rau-

mordnung (Akademie für Raum-

forschung und Landesplanung 

2005, 765) wird aber unter Planung 

ganz allgemein „ein systemati-

sches Vorgehen zur Entwicklung 

von Handlungszielen und -abfol-

gen über einen längeren Zeitraum“ 

verstanden. Von diesem Statem-

ent ausgehend gibt es jedoch die 

unterschiedlichsten Zugänge und 

Interpretationen des eigentlichen 

Aufgabenbereichs der Planung. 

Aus rein raumordnungsrechtlicher 

Sicht gibt es natürlich klare Defini-

tionen sowie eindeutige Kompe-

tenzverteilungen auf Bund, Länder 

und Gemeinden, jedoch spielen 

auch immer häufiger informelle In-

strumente und Prozesse eine Rol-

le, ohne dass diese in irgendeinem 

Gesetz festgelegt sind. 

Für mich persönlich und vor allem 

natürlich im Kontext dieser Arbeit 

steht der Raumplanung in erster Li-

nie der Aspekt der Kommunikation 

im Vordergrund. Dementsprechend 

wird die Raumplanung als Disziplin 

verstanden, deren Ziel es ist, Inte-

ressen unterschiedlichster Akteu-

rInnen aufeinander abzustimmen 

und zu Lösungen zu kommen, von 

denen die Gesellschaft als Ganzes 

profitieren kann. Wie bereits zuvor 
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angedeutet wurde, ist die Fülle an 

Instrumenten und Methoden - so-

wohl formelle Formate mit rechtli-

cher Gültigkeit als auch informelle 

Ansätze - eine Besonderheit in der 

Raumplanung. Genau deshalb ist 

Kommunikation ein essentieller 

und prägender Faktor in der Diszi-

plin. 

Eine konkrete Definition ist also 

letzten Endes stets abhängig von 

der Planungskultur und dem all-

gemeinen sowie individuellen Pla-

nungsverständnis.  Aus diesem 

Grund wird folglich auch der Begriff 

der Planungskultur näher beleuch-

tet.

Raumplanung 2.0 

Die Raumplanung 2.0, wie es im 

Rahmen dieser Arbeit bereits pla-

kativ als Titel steht, soll in erster Li-

nie eine Anlehnung an den Begriff 

Web 2.0 sein und damit auf die Rol-

le der Digitalisierung in der Planung 

anspielen. Der Begriff Web 2.0 be-

schreibt eine in sozio-technischer 

Hinsicht veränderte Nutzung des 

Internets, “[...] bei der nicht mehr die 

reine Verbreitung von Informatio-

nen bzw. der Produktverkauf durch 

Websitebetreiber, sondern die Be-

teiligung der Nutzer am Web und 

die Generierung weiteren Zusatz-

nutzens im Vordergrund stehen.“ 

(Springer Gabler Verlag 2018c). 

Genau aus dieser Perspektive soll 

eben auch die Raumplanung und 

ihre aktuellen Ansätze und Metho-

den untersucht werden. 

P L A N U N G S K U L T U R .

Da dieser Arbeit die Annahme eines 

planungskulturellen Wandels zu-

grunde liegt, gilt es natürlich auch, 

den Begriff der Planungskultur 

selbst zu hinterleuchten. Wie auch 

bereits Fürst (2007, 1) anmerkt, ist 

Planungskultur an sich kein theo-

retischer Begriff und schlecht defi-

niert. Demnach kann man sich auch 

hier nur annähern und eine dem Ar-

beitsschwerpunkt entsprechende 

Auffassung formulieren. 

Eine Planungskultur kennzeichnet 

die Art und Weise, wie Raumpla-
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nung an einem bestimmten Ort 

und einer bestimmten Zeit verstan-

den und praktiziert wird. So gibt 

es verschiedene Theorieansätze, 

die auf unser Planungsverständnis 

wirken. Raumplanung kann etwa 

als technische Problemlösung (vgl. 

Meise/Volwahsen 1980), in juris-

tisch-staatswissenschaftlicher (vgl. 

Lendi 1988), in wirtschaftswissen-

schaftlicher Sicht (vgl. Brösse 1982) 

oder auch als politischer Prozess 

(vgl. Selle 1996) gesehen werden. 

Diese Sichtweisen beeinflussen die 

jeweils geltenden Gesetzeslagen, 

sowie die etablierten Instrumen-

te und üblichen Verfahrensweisen. 

Teil davon sind auch das Zusam-

menspiel verschiedener institutio-

neller Ebenen, die Rolle der Politik, 

der Wirtschaft und der Bevölkerung 

sowie deren Wechselwirkungen. 

P L A N U N G S A N S A T Z  .

Aus der Planungskultur gehen 

auch die hinter einer Planung lie-

genden Planungsansätze hervor. 

Schönwandt und Voigt benennen 

vier Komponenten, die den Pla-

nungsansatz kennzeichnen: 

Probleme

Als Planungsprobleme werden un-

gelöste Aufgaben angesehen. Zum 

einen können dies negative Zu-

stände sein, die verbessert werden 

sollen, zum anderen jedoch auch 

positive Zustände, die einer aktiven 

Erhaltung bedürfen.

Ziele

Als Ziele bezeichnet man ange-

strebte Soll-Zustände.

Methoden

Die Methoden bezeichnen Vorge-

hensweisen oder Techniken, die zur 

jeweiligen Problemlösung zur An-

wendung kommen. 

Hintergrundwissen

Das Hintergrundwissen vereint 

fachliches Wissen aus den unter-

schiedlichen Teildisziplinen der 

Raumplanung mit philosophi-

schem Wissen, beispielsweise aus 

dem Bereich der Ethik.

(vgl. ARL 2005, 769f).
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Alle dieser vier Komponenten un-

terscheiden sich je nach gewähl-

tem Planungsansatz, sind jedoch 

voneinander abhängig. So ergeben 

sich unterschiedliche Problemstel-

lungen, daraus formulierte Ziele, 

sowie die zur Problembewältigung 

angewandten Methodensets.

Um die Erklärung von Planungs-

kultur und Planungsansatz auch in 

einen zeitlichen Kontext zu setzen, 

folgt eine Einordnung in die großen 

„Epochen“ der Raumplanung nach 

Selle (1995). 

Anpassungsplanung

[1860 – 1900]

In dieser frühesten Epoche der 

Raumplanung ging es vordergrün-

dig darum, Gefahren abzuwehren 

und Mindeststandards, etwa im Be-

reich des Brandschutzes und der 

Hygiene, sicherzustellen.

Auffangplanung

[1900 – 1960]

Der Anpassungsplanung folgt die 

Auffangplanung, bei der erstmals 

Rahmenbedingungen für räumli-

che Entwicklung erstellt werden. Es 

wird ein Rahmen für private Bautä-

tigkeit gesetzt und ein städtebauli-

cher Ordnungsrahmen für erwarte-

te Entwicklungen entworfen.

Integrierte Entwicklungsplanung

[1960 – 1980]

In dieser Epoche geht es weiter in 

die Richtung, Entwicklungen zu 

planen, öffentliche Akteure zu koor-

dinieren und erstmals auch darum, 

Instrumente in die Planung zu inte-

grieren. Ebenso gewinnt Informati-

on und Partizipation an Bedeutung 

im Planungsprozess.

Perspektivenplanung

[ab 1980]

Selle nennt die Perspektivenpla-

nung als jüngste Epoche.  Hier 

rückt das kooperative Handeln wei-

ter in den Vordergrund und es geht 

immer mehr um das Schaffen von 

Partnerschaften.
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Anpassungs-
planung

Kooperativ handeln, 
Aktivieren, Part-
nerships

Entwicklungen planen, Öffentliche Akteure 
koordinieren, Instrumente integrieren, Infor-
mation und Partizipation

Rahmensetzung für private Bautätigkeit, Daseinsvorsorge, 
Ordnungsrahmen für erwartete städtebauliche Entwicklung

Gefahren abwehren, „Produktion von Lage“, Sicherung von Mindesstandards wie Brandschutz 
und Hygiene, Ergänzung der Marktfunktion

Auffang-
planung

Entwicklungs-
planung

Perspektiven-
planung

Abb. 2: Schichtungsmodell, Epochen der Raumplanung
Eigene Darstellung nach Selle 1999

Es muss an dieser Stelle festgehal-

ten werden, dass das vorliegende 

Modell von Klaus Selle aus dem 

Jahre 1995 stammt und bisher nicht 

angepasst bzw. erweitert wurde. 

Nun stellt sich die Frage, ob das 

Modell mittlerweile – beinahe 40 

Jahre nach der Epoche der Pers-

pektivenplanung – mit einer neuen 

darauffolgenden Epoche fortge-

schrieben werden muss. Um dies 

nicht unbeantwortet zu lassen, wird 

jedoch erst in einem späteren Ab-

schnitt, konkret dem Fazit, darauf 

eingegangen.

Auffallend ist auf jeden Fall die Ent-

wicklung von einer technischen hin 

zu einer koordinations- und koope-

rationsorientierten Disziplin. Oft ge-
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nannt wird in diesem Zusammen-

hang auch der communicative turn, 

angelehnt an den Ideen von Haber-

mas Theorie des kommunikativen 

Handelns. Verstanden wird darun-

ter ein Planungsansatz, der darauf 

abzielt, das demokratische Poten-

zial der Planung unter Berücksich-

tigung der zeitgenössischen Be-

dingungen unserer Gesellschaft zu 

nutzen (vgl. Healey 1992, 143). 

Damit einhergehend ist auch das 

Verständnis, die Planung verstärkt 

prozessorientiert anzusehen. Dem-

nach trifft auch die Akademie für 

Raumforschung und Landesplanung 

(2005, 769) als zeitgemäße Aufgabe 

der Raumplanung, „die Entschei-

dungshorizonte längerfristiger zu 

ziehen, die sachlichen, sozialen 

und räumlichen Zusammenhänge 

zu beachten und dabei vor allem 

das ganze Vorgehen als lernenden 

Prozess zu begreifen“.

Die zugrundeliegende These dieser 

Arbeit ist, dass die Raumplanung 

bzw. die Planungskultur einem 

Wandel unterzogen ist. Für einen 

solchen Wandel ausschlaggebend 

sind gesellschaftliche, wirtschaft-

liche und politisch-administrative 

Rahmenbedingungen (vgl. Tschirk 

2006, 9). Dementsprechend wirkt 

auch die zunehmende Nutzung 

neuer Medien in Wechselwirkung 

mit allen anderen Rahmenbedin-

gungen als verändernder Faktor.

A L L T A G S W E L T    U N D    
P L A N U N G S W E L T  .

Walter L. Schönwandt skizziert ein 

Planungsmodell in dem er grund-

legend zwischen Alltagswelt und 

Planungswelt unterscheidet. 

Planungswelt

Zur Planungswelt zählen in dieser 

agierende und in Organisationen 

kooperierende Personen, sowie 

deren Wissen und Methoden (vgl. 

Schönwandt 2002: 40). Hier wer-

den Pläne und Konzepte erarbeitet 

bzw. „Anleitungen hergestellt“, wie 

Schönwandt formuliert. 

K
 A

 P
 I T

 E
 L   2



27

AkteurInnen in dieser Planungs-

welt sind die PlanerInnen und Pla-

ner, zum einen vertreten in privaten 

Planungsbüros und zum anderen 

natürlich auch in unterschiedlichen 

Körperschaften der öffentlichen 

Hand. 

Alltagswelt

Auf der anderen Seite stellt die 

Alltagswelt die Umwelt dar, die 

Bedingungen und Rahmen für Ak-

tionen der darin eingebetteten Pla-

nungswelt schafft. Hier werden also 

die Agenden für die Planungswelt 

vorgegeben. AkteurInnen sind hier 

vor allem in der Zivilgesellschaft. 

Ebenfalls hinzugezählt werden 

können PolitikerInnen und Beam-

tInnen, sowie Interessensvertretun-

gen, NGOs oder Institutionen, wie 

Vereine oder Bürgerbewegungen, 

die in irgendeiner Weise Bezug zu 

bestimmten Planungsagenden 

aufweisen.

Diese beiden Welten stehen in 

Beziehung miteinander und be-

einflussen sich wechselseitig. Die 

nachfolgende Abbildung verdeut-

licht dieses Verhältnis und zeigt 

schematisch den Ablauf eines Pla-

nungsprozesses nach der Zuord-

nung der Planungsschritte zu All-

tagswelt und Planungswelt.
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ALLTAGSWELT

PLANUNGSWELT Herstellen 
von Anleitungen

Verständnis
der Sachlage

Ergebnisse Gegebenheiten Eingriffe

Verständigung
über das Vorgehen

Abb. 3: Alltagswelt und Planungswelt
Eigene Darstellung nach Schönwandt 2002
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Die Entwicklung hin zur Planung 

als Kommunikationsaufgabe er-

möglicht eine tiefere Verschnei-

dung zwischen Alltagswelt und 

Planungswelt, wodurch eine Ver-

änderung der Rollenverteilung al-

ler involvierten AkteurInnen eintritt. 

Die Alltagswelt gibt so nicht nur die 

Agenden für die Planungswelt vor, 

sondern wirkt zunehmend auch ak-

tiv in der Planungswelt mit. 

Im weiteren Verlauf dieser Arbeit 

wird untersucht, wie konkret neue 

Medien dieses Schema verändern 

und wie Schönwandts Modell im 

Kontext einer Raumplanung 2.0 

weiter skizziert werden muss.

P L A N U N G S P R O Z E S S .

Der zuvor erläuterte planungskul-

turelle Wandel hat auch eine Ver-

änderung im Verständnis und der 

Bedeutung des Planungsprozes-

ses an sich zur Folge. Wie zuvor 

bereits erwähnt, wird die Raum-

planung zunehmend prozessorien-

tiert verstanden. Unter dem Begriff 

Planungsprozess werden sowohl 

formelle als auch informelle Pla-

nungs- und Entscheidungsabläufe 

zusammengefasst. Selle hebt den 

Aspekt der Kommunikation be-

reits stark hervor und kennzeichnet 

den Planungsprozess als „Abfol-

ge von durch Kommunikation auf 

verschiedenen Stufen und in auf-

einanderfolgenden Projektphasen 

herbeigeführte Entscheidungen“ 

(Selle 1996, 24). 

Kommunikation wird ihm nach im 

Planungsprozess in die vier Haupt-

bereiche Information, Partizipation, 

Kooperation und Koordination ein-

geteilt (vgl. Selle 1996, 11), die auch 

als aufsteigende Skala verstanden 

werden können. Selle legt hier in 

gewisser Weise die sogenannte 

Leiter der Bürgerbeteiligung von 

Sherry R. Arnstein auf das Kommu-

nizieren generell um. In Arnsteins 

Modell werden Formen der Parti-

zipation formuliert, die aufsteigend 

kennzeichnen, welche Macht den 

BürgerInnen im Beteiligungspro-

zess eigentlich zukommt. So be-

ginnt die Leiter bei Manipulation 
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und geht von Information über 

Partnerschaft bis zur Eigenverant-

wortung von BürgerInnen.

Ähnlich funktioniert dies eben auch 

in Selles Modell der Kommunikati-

on im Planungsprozess. Ihm nach 

beginnt Kommunikation in Form 

von Information, geht über Partizi-

pation und Kooperation bis hin zur 

Koordination.

Sichtbar wird in diesem Zuge auch 

die zunehmende Bedeutung infor-

meller Planungsinstrumente. Teil 

eines solchen Prozesses ist neben 

der eigentlichen Planung nämlich 

noch vieles mehr. Unterschiedliche 

solcher Formate, beispielsweise 

Workshops mit betroffenen Akteu-

rInnen, generieren erst das nötige 

Wissen und die Argumentations-

grundlage für ein legitimes Pla-

nungsverfahren. 
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Abb. 4: Leiter der Partizipation
Eigene Darstellung nach Arnstein 1969
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Raumrelevante Themen und Prob-

lemlagen müssen in das Bewusst-

sein der Bevölkerung bzw. der Ent-

scheidungsträger dringen. Einer 

Planungsentscheidung geht daher 

erst ein Meinungsbildungsprozess 

voran, in dem Interessen abge-

stimmt werden und auf dessen Ba-

sis dann entsprechende Maßnah-

men gesetzt werden können.  Dies 

ermöglicht erst eine gesellschaft-

liche Akzeptanz und die politische 

Legitimation planerischen Han-

delns (vgl. ÖROK 2002, 155).

>

Information KooperationPartizipation Koordination

Abb. 5: Hauptbereiche der Kommunikation
Eigene Darstellung nach Selle 1996
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2.2
Neue Medien

Zuallererst bedarf es bei der Ausei-

nandersetzung mit dem Thema ei-

ner genauen Abgrenzung und De-

finition des Begriffes neue Medien. 

Obwohl ohne lange nachdenken zu 

müssen bereits ein gewisses Bild in 

unseren Köpfen entsteht und ganz 

konkrete Dinge damit assoziiert 

werden können, ist nicht festgelegt, 

was nun neue Medien konkret sind.

M E D I E N . 

Bereits der Begriff Medien an sich 

lässt nämlich großen Spielraum 

für Interpretationen. Eine allge-

meingültige Definition, die auch 

den Interessen der bearbeiteten 

Forschungsfrage gerecht wird, lie-

fert Holly (2000, 84): „Medien sind 

technische Artefakte; sie dienen 

der Zeichenherstellung, -speiche-

rung oder -übertragung und damit 

der zwischenmenschlichen Kom-

munikation, deren raumzeitliche 

Beschränkungen durch sie über-

wunden werden kann“. Hebt man 

hierbei den primären Zweck des 

zwischenmenschlichen Kommuni-

zierens nochmals hervor, so ist die-

se Definition bereits eine brauchba-

re erste Annäherung an den Begriff. 

Für die vorliegende Arbeit und die 

weitere Behandlung der Thematik 

ist dies, obwohl noch unzählige tie-

fergehende Definitionen vorhanden 

wären, auch ausreichend. 

N E U E    M E D I E N .

Schwieriger wird dies nun aber 

beim eben erwähnten Begriff der 

neuen Medien. Eine reine Aufzäh-

lung aller Elemente, die zu der Ka-

tegorie neue Medien zählen, erweist 

sich, ebenso wie eine Aufzählung 

unterschiedlichster Definitionen, 

schnell als problematisch und we-

nig sinnvoll. Der Begriff taucht seit 

den 70er-Jahren mit zunehmen-
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der Häufigkeit auf (Holly 2000, 80). 

„Neue Medien [...] sind ein Ergebnis 

der neuen technischen – besonders 

informations- und kommunikati-

onstechnischen - Entwicklungen.“ 

(Kim 2002, 14), dementsprechend 

wird der Begriff seither auch un-

terschiedlich verwendet und wan-

delt sich mit dem Aufkommen 

neuer Technologien immer wie-

der. Die verschiedensten Definiti-

onen beziehen sich zum Beispiel 

auf Zeitraum, Verbreitungsweg, 

Informationsformat, Informations-

struktur oder auch Nutzungsweise 

(Kim 2002, 14). Ratzke (1982, 12f) 

etwa zählt konkret elektronische 

Schreibmaschine, Kamera, Mikro-

fon oder Kopierer zu den neuen Me-

dien, heutzutage hingegen würde 

man diese Dinge wohl kaum mehr 

damit assoziieren und sie bestimmt 

nicht mehr als solche bezeichnen.

Ein oft zitiertest Werk zum Thema 

Abb. 6: Schreibmaschine als neues Medium
Pascale Capotosto
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neue Medien ist Lev Manovichs The 

Language of New Media. Es behan-

delt in einem eigenen Kapitel die 

Frage, was neue Medien sind und 

bietet darin eine Erläuterung der 

fünf Prinzipien neuer Medien aus ei-

ner eher technischen Sicht. 

Numerische Repräsentation

Alle Objekte neuer Medien setzen 

sich aus digitalem Code zusammen 

(vgl. Manovich 2001, 27).

Modularität

Medienelemente sind Zusammen-

stellungen einzelner diskreter Stü-

cke. Diese können verschieden zu 

größeren Einheiten kombiniert wer-

den (vgl. Manovich 2001, 30).

Automatisierung

Die numerische Repräsentation 

und Modularität erlauben das Prin-

zip der Automatisierung. Ein Bei-

spiel dafür wäre etwa automatische 

Bildkorrektur durch Bildbearbei-

tungssoftware (vgl. Manovich 2001, 

32).

Variabilität

Ein als neues Medium geltendes 

Objekt kann in verschiedenen, so-

gar unendlich vielen Versionen 

existieren (vgl. Manovich 2001, 36).

Umkodierung

Medien werden in Computerda-

ten verwandelt und können durch 

ebendiese Umkodierung unter-

schiedlich genutzt werden (Mano-

vich 2001, 45f)

Diese Prinzipien schränken den Be-

griff der neuen Medien bereits stark 

auf die Nutzung eines modernen 

Computers ein. Konkret erwähnt 

werden Programme zur Bildbear-

beitung, Textverarbeitung sowie 

Tools zur Erstellung und Darstel-

lung von Webseiten. Eine Streit-

frage in diesem Zusammenhang 

ist jedoch, ob wir mit neuen Medi-
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en nun konkret aber die Hardware 

oder die darin steckende Software 

bezeichnen. Gemäß der eben er-

läuterten Definition von Manovich 

ist der Computer beispielsweise 

aber fähig, unterschiedliche An-

wendungen, wie eben zur Textver-

arbeitung oder Bildbearbeitung, 

durchzuführen und somit als Träger 

verschiedener neuer Medien an-

zusehen. Dementsprechend ist es 

speziell die Software, die folgend 

als neues Medium bezeichnet wird.

Holly (2000, 87f) identifiziert aus ei-

nem etwas anderen, weniger tech-

nischen Blickwinkel treffend sechs 

Merkmale des Neuen und bietet 

damit eine nachvollziehbare Cha-

rakteristik, derer es keiner näheren 

Erläuterung bedarf.

Interaktivität

Es besteht die Möglichkeit des 

wechselseitigen Agierens und auf-

einander Reagierens.

Virtualität

Dies ist die Eigenschaft einer Sa-

che, nicht in der Form zu existieren, 

in der sie zu existieren scheint. So 

steckt beispielsweise hinter jeder 

noch so simplen Webseite komple-

xer Code in Programmiersprachen 

wie HTML und JavaScript.

Digitalität

Die aus der Virtualität hervorge-

hende „digitale Basis von Zeichen“ 

ermöglicht eine Verbindung von 

semiotischen und kommunikativen 

Operationen (vgl. Holly 2000, 87).

Multimedialität

Hiermit wird die Möglichkeit ver-

standen, Inhalte unterschiedlicher 

Art in ein Medium zu vereinen. Dies 

können etwa Texte, Grafiken, sowie 

Video- und Audiodateien sein.

Vernetzung

Laut Holly (2000, 87) wird aus dem 

Computer etwa erst durch den 

Anschluss an weltweite Netze ein 
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Kommunikationsmedium, das über 

den Nutzen der Zeichenherstel-

lung hinausreicht. Somit stellt also 

das Internet ein zentrales Kriterium 

der Charakteristik nach Holly dar.

Entlinearisierung

Der Aspekt der Virtualität erlaubt 

es, Zeichenketten nicht strikt linear, 

sondern in bestimmte Textteile zer-

legt abzubilden. Diese Teile werden 

mit sogenannten Hyperlinks ver-

knüpft, sodass sie in verschiede-

nen Relationen zueinanderstehen 

und abgerufen werden können (vgl. 

Holly 2000, 88).

Für die vorliegende Arbeit und Pro-

blemstellung ist es nun also un-

umgänglich, auf Basis vorhandener 

Definitionen selbst eine geeignete 

Begriffsbestimmung zu formulieren 

und inhaltlich zu präzisieren. Den 

beiden Zugängen von Manovich 

und Holly kann hier zwar durchaus 

zugestimmt werden, dennoch fehlt 

ihnen ein – eben vor allem im Kon-

text der Raumplanung - bedeuten-

der Aspekt. Neue Medien sind be-

sonders heutzutage auch nicht nur 

reine Software, sondern vielmehr 

Kommunikationsmittel, wie bereits 

bei der Definition des Begriffes 

Medien an sich klargestellt wurde. 

„Durch [neue Medien] werden viel-

faltige gesellschaftliche Prozesse 

ausgelöst, die sozusagen als per-

sonal vermittelte soziale Rückwir-

kungen der eingesetzten Technik 

[...] gesellschaftlich strukturierend 

wirken können.“ (Boehnke 2000, 8). 

Im Vordergrund stehen hier aber 

nicht die zuvor genannten techni-

schen Aspekte, sondern eben der 

Einsatz als Kommunikationsmittel 

in einer Form, wie es durch her-

kömmliche Medienformate nicht 

gegeben ist.

Clay Shirky geht in seinem Werk 

Here comes Everybody so weit, zu 

fragen, ob die Menschen nicht so-

gar selbst die neuen Medien sind.  

Man sei heutzutage nicht nur mehr 

das Publikum, sondern wird sozu-

sagen eben selbst zum von ihm 

genannten media outlet (vgl. Shirky 

2008). 
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Verdeutlicht wird diese Aussage 

auch durch ein Skizzieren des ver-

änderten Kommunikationsverhal-

tens. Traditionelle Medien kom-

munizieren sozusagen uni- bzw. 

monodirektional, also nur in eine 

Richtung, an einen oder mehrere 

EmpfängerInnen. Dies bedeutet, 

dass es keinen Rückkanal für Infor-

mationen gibt. 

Im Gegensatz dazu steht die mul-

tidirektionale Kommunikation. Die-

se ermöglicht einen wechselsei-

tigen Informationsaustausch und 

somit für die ursprüngliche „Emp-

fängerseite“ auch, selbst zum Sen-

der und damit zum media outlet 

bzw. Medienproduzent zu werden. 

Dieser Ansatz ist vor allem seit dem 

Web 2.0 sehr verbreitet. Einfache 

Beispiele hierzu sind etwa Mailing-

listen, Internetforen sowie in wei-

terer Folge natürlich auch soziale 

Netzwerke wie Facebook und Twit-

ter.

vs.

Abb. 7: Kommunikationsverhalten, klassische vs. neue Medien
Eigene Darstellung
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Im vorhergehenden Kapitel wurde 

der Begriff der neuen Medien um-

fassend beleuchtet und auf eine 

hier angebrachte Definition einge-

grenzt. Zuletzt wurde deutlich, dass 

neue Medien bereits weit über ihre 

technischen Aspekte beschrieben 

werden müssen. Eine nicht weni-

ger bedeutende Charakteristik ist 

mitunter das Wirken auf unsere Ge-

sellschaft und damit das Eindringen 

in Bereiche des alltäglichen Le-

bens. So prägen neue Medien bei-

spielsweise auch immer öfter das 

politische Geschehen, wie bei der 

vergangenen US-Präsidentschafts-

wahl letzten Jahres sehr klar deut-

lich wurde. Donald Trump soll etwa 

eine eigene Strategie des digitalen 

Wahlkampfes verfolgt haben, die 

ihm dank der Unterstützung von 

Marketingspezialisten, Psycholo-

gInnen und IT-ExpertInnen letzt-

endlich zum großen Erfolg verhol-

fen habe4. Sobald die Politik zum 

Einflussbereich wird, ist gezwunge-

nermaßen auch die Raumplanung 

schnell davon betroffen. Durch die 

starke Verknüpfung und Abhängig-

keit von Politik und Planung ist es 

nicht möglich, diese getrennt von-

einander zu sehen. Gerade in der 

Thematik rund um die Kommunika-

tion durch Medien zeigt sich diese 

Abhängigkeit, da hinter einem Pla-

nungsvorhaben meist eine politi-

sche Agenda steckt.

Ausgehend von der breiten Defini-

tion des Begriffes neue Medien er-

gibt sich ein ebenso breites Feld an 

Einflussbereichen für die Raumpla-

nung. Bereits im vorhergehenden 

Kapitel wurde angedeutet, dass 

neue Medien ein Bestandteil neu 

verstandener Planungskultur sind. 

Ein Wandel in der Bedeutung des 

Planungsprozesses an sich signa-

lisiert, dass sich auch neue Medien 

als nützliche Instrumente erweisen 

und besonders auch künftig eine 

bedeutende Rolle spielen können.

 

Ebenso wie die zuvor versuchte 

Einschränkung des Begriffes der 

neuen Medien, gilt es, diese Defi-

nition auch auf raumplanungsre-

levante Bereiche zu übertragen. 

K
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Frankfurter Allgemeine Zeitung: Trumps digitale Kampagne, http://www.faz.net/-hbi-8o28i 4
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5 CORP – Competence Center of Urban and Regional Planning: www.corp.at

Hans Emrich, Geschäftsführer der 

Emrich Consulting beispielsweise 

bezeichnete 1999 in einem Beitrag 

der CORP5 CAD- sowie GIS-Anwen-

dungen, die mittlerweile längst 

Eingang in den planerischen Alltag 

gefunden haben, als neue Medien. 

Diese Art von Software würde man 

heutzutage – ebenso wie zuvor ge-

nannt Kamera, Schreibmaschine 

und Kopierer – kaum mehr dieser 

Kategorie zuordnen.

Die nun folgende Auseinanderset-

zung soll nun einen Überblick zei-

gen, was in der Raumplanung des 

21. Jahrhunderts als neues Medium 

gilt und welche neuartigen Trends 

sich heutzutage in den Planungs-

alltag mischen. Oftmals ist eine 

klare Unterteilung nicht möglich, 

da sich die genannten Bereiche 

teilweise überschneiden, ähnliche 

oder auch gleiche Dinge beinhalten 

und sich gegenseitig beeinflussen.
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Bereits 1999 vom britischen Tech-

nikpionier Kevin Ashton geprägt, 

ist der Begriff des Internet of Things 

bzw. auch Internet der Dinge (kurz 

IoT) jedoch erst im Laufe der letzten 

Jahre groß geworden. Umso schnel-

ler hat jener Begriff aber Eingang in 

den Diskurs um moderne Stadtpla-

nung gefunden. Oft wird dieser als 

wesentlicher Bestandteil im Kon-

zept der Smart Cities genannt oder 

sogar damit gleichgesetzt. Gemeint 

ist damit die Erweiterung des Inter-

nets, wie wir es heute kennen, zu 

einem selbstorganisierenden Netz-

werk, in dem miteinander verbun-

dene physische Objekte unterein-

ander kommunizieren können (vgl. 

Xia et al. 2012, 1). Diese physischen 

Objekte beschränken sich jedoch 

nicht nur auf Computer und ande-

re technische Geräte. „Stattdessen 

kann jeder Gegenstand, selbst der 

menschliche Körper, Teil des IoT 

werden, wenn er mit den richtigen 

elektronischen Teilen ausgestattet 

wird.“ (AIG 2015, 6). Das Objekt muss 

dabei etwa mithilfe von Sensoren 

Daten erfassen und diese über das 

Internet weiter übertragen können.

Diese theoretische Definition lässt 

nun jedoch noch nicht direkt auf 

potenzielle Einsatzbereiche schlie-

ßen und lässt auch offen, inwiefern 

es sich hierbei um einen wichtigen 

Einfluss für die Raumplanung han-

delt könnte. Die folgende Grafik 

zeigt eine schematische Einord-

nung der Anwendungsfelder.
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INTERNET
OF

THINGS

GEMEINSCHAFT

HEIM

VERKEHR

NATIONAL

Smart 
Metering

Industrie

Überwachung

Verkauf

Umwelt

„Business 

Intelligence“

Verkehr

Parken Logistik

Notdienste Autobahnen

Haushalts-
geräte

Gesundheit

Unterhaltung

Sicherheit

Versorgung Fernkontrolle

Verteidigung Infrastruktur

Smart Grids

Abb. 8: Internet of Things
Eigene Darstellung nach Gubbi et al. 2013
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Anhand eines einfachen Beispiels 

lässt sich die konkrete Bedeutung 

für die Raumplanung schnell ver-

deutlichen: Stattet man zukünftig 

Fahrzeuge mit der zuvor genann-

ten Technik aus, so wird es mög-

lich, dass diese sowohl untereinan-

der als auch mit anderen Objekten 

kommunizieren. Dies bedeutet zum 

einen, dass durch die Vernetzung 

mit anderen VerkehrsteilnehmerIn-

nen bestimmte Gefahrensituatio-

nen frühzeitiger erkannt und Un-

fälle somit eher vermieden werden 

können. Was die Raumplanung 

aktiv beeinflusst, ist die dadurch 

mögliche Kommunikation mit der 

direkten Umgebung. So könnten 

etwa freie Parkplätze mittels Sen-

soren ermittelt werden oder Am-

pelschaltungen verkehrsbedingt 

geregelt werden. Dies würde in 

erster Linie die Verkehrsplanung 

beeinflussen, jedoch langfristig ge-

sehen wohl auch das Stadtbild an 

sich verändern und damit auch die 

Raumplanung allgemein gesehen 

betreffen. Mit der zunehmenden 

Auseinandersetzung rund um das 

Internet of Things werden auch im 

planungsrelevanten Bereich noch 

unzählige Ideen entstehen.

Plakativ könnte man also meinen, 

dass das Internet of Things unsere 

Städte mit einer Art Betriebssystem 

ausstatten könnte. „2020 sollen im 

Internet der Dinge über 50 Milli-

arden intelligente Dinge – smart 

things – miteinander kommunizie-

ren und so zahlreiche Alltagsan-

wendungen erst möglich machen. 

Das Internet der Dinge in seiner 

Gesamtheit wird einmal so wich-

tig sein wie das Stromnetz heute.“ 

(Technische Universität Graz 2016).

S T Ä R K E N    U N D    
S C H W Ä C H E N .

Die vordergründigen Stärken des 

Internet of Things wurden bereits 

anhand einiger Beispiele erläutert. 

Das Kommunizieren verschiedenen 

Geräte untereinander lässt sie intel-

ligent werden und vereinfacht be-

stimmte Abläufe in unserem Alltag.

Probleme, die das Konzept des 

Internet of Things mit sich bringt, 
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liegen aber bereits auf der Hand. 

Eine Verbindung mit dem Internet 

schafft natürlich auch Möglichkeit 

zur missbräuchlichen Nutzung. Ha-

ckerangriffe und Manipulationen 

jeglicher Art lassen sich kaum ver-

meiden. Neben technischen Aus-

fällen, die ohnehin immer wieder 

vorkommen können, lässt dieser 

Aspekt zusätzliche Zweifel an der 

Zuverlässigkeit eines solchen Sys-

tems erwecken. 

Im Zusammenhang mit möglicher 

missbräuchlicher Verwendung sol-

cher Systeme spielt auch das The-

ma der Überwachung eine wichti-

ge Rolle. So besteht die durchaus 

berechtigte Befürchtung, dass das 

Internet of Things beachtlich in un-

sere Privatsphäre eindringen könn-

te. Um bei dem Beispiel der mitein-

ander kommunizierenden Autos zu 

bleiben, würde dies etwa bedeu-

ten, dass zurückgelegte Wege auf-

gezeichnet und dementsprechend 

zurückverfolgt werden können.

Darüber hinaus muss klar festge-

halten werden, dass zunehmend 

versucht wird, das Konzept der Ver-

netzung aller möglichen Objekte 

– ebenso unter dem Namen Smart 

City - unternehmerisch und damit 

auch gewinnbringend zu vermark-

ten. Dabei gibt es eine Vielzahl an 

KritikerInnen. „Sie verweisen auf 

mögliche Gefahren hinsichtlich Da-

tenschutz und Datensicherheit so-

wie der drohenden Privatisierung 

städtischer Infrastrukturen.“ (Ham-

mer 2016, 5). 

Bei den sehr techniklastigen An-

sätzen fehle oftmals eine Ausei-

nandersetzung mit sozialwissen-

schaftlichen Aspekten wie etwa der 

Verteilungsgerechtigkeit und sozi-

alem Ausgleich. Es muss daher die 

kritische Frage gestellt werden, wer 

von derartigen Innovation profitiert 

und wofür diese eigentlich etabliert 

werden sollen (vgl. Hammer 2016, 

5). 
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Auch Augmented Reality bzw. über-

setzt erweiterte Realität hat bereits 

erste Anknüpfungspunkte an die 

Raumplanung gefunden. „Aug-

mented reality means the over-

lay of a real existing situation with 

virtual content.” (Broschart/Zeile 

2015, 111), also die Verschneidung 

von realen Situationen mit virtuel-

lem Inhalt in Echtzeit. Eine solche 

Verschneidung kann etwa ein ein-

facher Text, ein Bild, ein 3D-Modell 

oder eine Reihe weiterer virtueller 

Inhalte sein. Benötigt werden für 

die Visualisierung vier Elemente:

Render-Einheit 

Dies ist die Software, die im Hinter-

grund für den Bildaufbau verant-

wortlich ist.

Tracking-Einheit

Damit wird der Standort des Nut-

zers eruiert, um richtig in die AR-Vi-

sualisierung eingebettet werden zu 

können.

Kamera

Diese ist notwendig, um die aktuel-

le Situation „roh“ aufzunehmen

Monitor

Der Monitor stellt das Ausgabe-

gerät dar und zeigt die endgültige 

AR-Visualisierung.

(vgl. Broschart/Zeile 2015, 111)

Vor einigen Jahren waren dafür 

noch spezielle Geräte erforderlich, 

heutzutage jedoch können AR-Vi-

sualisierungen sogar auf Smart-

phones und Tablets realisiert wer-

den. Dies eröffnet natürlich auch 

viele Möglichkeiten für den Einsatz 

im planerischen Alltag, etwa bei der 

Visualisierung bestimmter Bauvor-

haben, eben in realer Umgebung 

eingebettet und damit besser vor-

stellbar. Augmented Reality setzt in 

diesem Fall dort ein, wo herkömm-

liche zweidimensionale Pläne oder 

Renderings an ihre Grenzen stoßen.

3.2  
Augmented Reality
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Die Technologie ist noch relativ neu 

und angesichts ihrer Komplexität 

noch nicht im planerischen Alltag 

angekommen. An der Technischen 

Universität Wien forscht rund um 

das Thema der digitalen Planungs-

umgebung als visuelles Unter-

stützungstool für komplexe Pla-

nungsaufgaben der Arbeitsbereich 

Räumliche Simulation und Modell-

bildung (vgl. SimLab 2017, 15).

Ein anschauliches Beispiel im Be-

reich der architektonischen und 

stadtplanerischen Visualisierung 

ist das vom polnischen Start-Up 

Pictureworks entwickelte Projekt 

Wykreślona Warszawa, auf Deutsch 

gelöschtes Warschau. Dieses, in 

erster Linie der Präsentation die-

nende Projekt, erlaubt einen virtu-

ellen Rundgang durch Warschau 

der 40er-Jahre in dem Szenario, als 

ob der zweite Weltkrieg nie ausge-

brochen wäre. Damit wird ermög-

licht, nie realisierte Pläne sowie 

durch den Weltkrieg zerstörte Bau-

werke in ihrer gebauten Umwelt zu 

erfahren. Als Instrument bzw. Hilfs-

mittel im Planungsprozess dient es 

daher nicht direkt, jedoch zeigt es, 

dass Augmented Reality zukünftig 

auch im raumplanerischen Kontext 

nützlich werden kann, wenn es um 

die Visualisierung geplanter Projek-

te geht.

Abb. 9: Wykreślona Warszawa 1
Pictureworks.pl
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S T Ä R K E N    U N D    
S C H W Ä C H E N .

Augmented Reality Anwendungen 

können herkömmliche Planungs-

unterlagen ergänzen und sie durch 

ihre Interaktivität für den Nutzer und 

die Nutzerin realer wirken lassen als 

etwa Skizzen oder Renderings. Sie 

ermöglichen dabei, geplante Bau-

werke in das reale städtebauliche 

Gefüge einzubetten und geben so-

mit tatsächliche Dimensionen und 

Informationen zur städtebaulichen 

Verträglichkeit preis (vgl. Vollwei-

ler/Jung 2011, 81). 

Darüber hinaus verleihen sie dem 

Planungsprozess eine spielerische 

Ebene. Die Integration solcher Vi-

sualisierungen ist jedoch lediglich 

als Zusatz in einem Verfahren zu 

sehen, keinesfalls als Ersatz. 

Der Einsatz von Augmented Reality 

ist sehr stark davon abhängig, ob 

das jeweilige Projekt für eine Visua-

lisierung geeignet ist. So braucht 

es erst natürlich einen konkret dar-

zustellenden Inhalt, der in weiterer 

Folge auch durch die Program-

mierung der Anwendung integriert 

werden kann. Dies setzt starkes 

Know-How in der Software- bzw. 

App-Entwicklung voraus und ist 

somit - etwa auch aus Kostengrün-

den – oftmals schwer umsetzbar. 

Es handelt sich bei der Verwen-

dung von AR-Systemen, vor allem 

in der Raumplanung um ein neu-

es Anwendungsgebiet, daher ist 

auch der Entwicklungsstand noch 

sehr begrenzt und der Einsatz bis-

her noch nicht massentauglich. 

Probleme gibt es hier also durch 

die Unausgereiftheit der Technolo-

gie, etwa bei Ungenauigkeiten der 

Platzierung und Positionierung von 

Objekten (vgl. Vollweiler/Jung 2011, 

83).

>



4949

D
 E

 R
    E

 I N
 F L U

 S
 S

   N
 E

 U
 E

 R
   M

 E
 D

 I E
 N

   A
 U

 F   D
 I E

   R
 A

 U
 M

 P
 L A

 N
 U

 N
 G

Abb. 10: Wykreślona Warszawa 2
Pictureworks.pl
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3.3 
E-Partizipation

„Als E-Partizipation werden alle 

elektronischen bzw. internetge-

stützten Verfahren bezeichnet, 

die eine Beteiligung von Bürge-

rInnen an gesellschaftlich rele-

vanten Prozessen und politischen 

Entscheidungen unterstützen.“ 

(Bundesministerium für Land- und 

Forstwirtschaft, Umwelt und Was-

serwirtschaft 2016). Gemeint kön-

nen damit sowohl formelle als 

auch informelle elektronische Be-

teiligungsprozesse sein, wie auch 

Initiativen und Kampagnen, die 

bottom-up durch BürgerInnen in-

itiiert wurden. E-Partizipation wird 

als Unterkategorie des Begriffs der 

E-Democracy gesehen, welcher 

wiederum eine Unterkategorie des 

E-Government ist. Folgende Grafik 

bietet eine genaue Einordnung und 

eine Ergänzung weiterer Begriffe 

aus diesem Anwendungsbereich.

Wie die Wiener Linien 2014 im Rah-

men einer geschickten Marketing-

kampagne gezeigt haben, kann 

E-Partizipation bereits bei der Wahl 

der U-Bahnlinienfarbe beginnen. 

Im Rahmen einer Onlinekampagne 

haben insgesamt 143.000 Bürge-

rinnen und Bürger6  abgestimmt, 

ob die geplante Linie U5 türkis oder 

rosa werden soll. Dies ist natürlich 

hauptsächlich als Marketing-Gag 

der Wiener Linien einzustufen und 

soll auch hier nicht das primäre Re-

ferenzbeispiel darstellen. Es wird 

jedoch besonders in diesem Fall 

deutlich, durch welche trivialen 

Maßnahmen die Aufmerksamkeit 

der Gesellschaft auf ein Planungs-

projekt gezogen werden kann.

Auf E-Partizipation wird zuneh-

mend, nämlich auch im Rahmen 

größerer Projekte zurückgegriffen, 

etwa in Verkehrsplanungsverfah-

ren oder kleinräumigen Stadtent-

wicklungsprojekten. Indem man 

BürgerInnen frühzeitig Zugang zu 

digitalen Planungsunterlagen und 

ORF.at: wien.orf.at/news/stories/2665321 6



51

D
 E

 R
    E

 I N
 F L U

 S
 S

   N
 E

 U
 E

 R
   M

 E
 D

 I E
 N

   A
 U

 F   D
 I E

   R
 A

 U
 M

 P
 L A

 N
 U

 N
 G

E-Government

E-Administration

E-Democracy

E-Assistance

E-Information

E-Commercial

E-Census

E-Taxes

E-Voting

E-Election

E-Petition

E-Participation

Abb. 11: Untergliederung von E-Government
Eigene Darstellung nach Fallmann 2016
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Kartenmaterialien gewährt, bin-

det man sie bereits aktiv in den 

Planungsprozess ein. Es wird ih-

nen hier zugleich eine Plattform 

geboten, auf der sie ihre Stellung-

nahmen direkt an die zuständigen 

Verwaltungsstellen übermitteln 

können. (vgl. Bundesministerium 

für Land- und Forstwirtschaft, Um-

welt und Wasserwirtschaft 2016). 

Als ein solches Projekt gewertet 

werden kann beispielsweise die 

geplante Umgestaltung des Wie-

ner Schwedenplatzes. Gestartet 

im Jahr 2012 gab es insgesamt drei 

Beteiligungsphasen, die einerseits 

in Form eines herkömmlichen Be-

teiligungsprozesses abgewickelt 

wurden, parallel dazu aber auch 

online Beteiligungsmöglichkeiten 

mittels Umfragen, E-Mail-Formula-

ren und Ratings boten.

Abb. 12: Schwedenplatz Neu, Onlineauftritt

schwedenplatz.wien.gv.at
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Ein anderes Anwendungsbeispiel 

aus der Praxis liefert das 2007 von 

den Wiener Grünen vorgestellte Pro-

jekt Radfalle, das als Internetplatt-

form die Möglichkeit bot, mittels 

verschiedenerer Tools konstruktive 

Kritik und Verbesserungsvorschlä-

ge für das Radfahren in Wien di-

rekt auf einer virtuellen Stadtkar-

te zu deponieren (vgl. Stadt Wien 

2007). Obwohl die Homepage laut 

Gemeinderat Christoph Chorherr 

im ersten Jahr bereits über 10.000 

Aufrufe und 600 verzeichnete 

Schwachstellen im Radwegenetz 

aufzeigen konnte, wurde der Dienst 

mittlerweile aus nicht weiter erläu-

terten Gründen eingestellt. 

S T Ä R K E N    U N D    
S C H W Ä C H E N .

Üblicherweise ist Partizipation und 

Beteiligung sowohl für die Bevöl-

kerung, als auch für die PlanerIn-

nen ein relativ zeitintensives Un-

terfangen. Hier unterscheidet sich 

E-Partizipation von herkömmlichen 

Beteiligungsmethoden. Es bietet 

BürgerInnen die Möglichkeit, ihre 

Meinungen und Anregungen oft-

mals mit nur wenigen Klicks von 

Zuhause oder einem beliebigen 

anderen Ort kundzutun. Mit dem 

Wegfall von Raum- und Zeitgren-

zen passt sich der Beteiligungspro-

zess an individuelle Lebensmuster 

an (vgl. Tschirk 2006: 47).

Da diverse Plattformen, wie etwa 

auch das erwähnte Projekt Radfalle 

bereits eine vorgefertigte Benutzer-

oberfläche bieten, wird die Hemm-

schwelle, sich aktiv einzubringen 

massiv gesenkt. Voraussetzung für 

den Erfolg eines E-Partizipations-

projektes ist dafür aber eben eine 

intuitiv und einfach verständliche 

Handhabe. Ist eine einfache und ef-

fiziente Bedienung nicht gegeben, 

so fühlen sich NutzerInnen über-

fordert und investieren ihre Zeit an-

derweitig. 

>
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3.4
Social Software

„Social Software can be loosely 

defined as software which sup-

ports, extends, or derives added 

value from human social behaviour 

– message-boards, musical tas-

te-sharing, photo-sharing, instant 

messaging, mailing lists, social net-

working.” (Coates 2005).

Diese Dienste reichen also von 

einfachen Mailinglisten über Inter-

net-Foren bis hin zu den großen so-

zialen Netzwerken wie Instagram, 

Twitter oder Facebook. All diese 

Plattformen haben ihren speziellen 

und einzigartigen Nutzen und un-

terscheiden sich damit jeweils von-

einander. Während bei Instagram 

vordergründig eigens geschosse-

ne Fotos geteilt werden, steht es 

bei Twitter im Vordergrund, reine 

Textnachrichten in 140 Zeichen zu 

verbreiten. 

Trotz dieser Unterschiede vereint 

sie derselbe Hintergedanke, näm-

lich der, Plattformen zu bilden, die 

Kollaboration und gemeinsames 

Schaffen und somit auch das so-

ziale Kapital fördern. Der Begriff 

Social Software steht also weniger 

für die rein technische Komponen-

te der jeweiligen Dienste, sondern 

viel mehr – wie bereits im Namen 

steckt – für die dahinterstehende 

Software. Es geht dabei also vor-

rangig um die mithilfe dieser tech-

nischen Werkzeuge aufgebauten 

sozialen Strukturen, sozusagen die 

dadurch entstehenden Communi-

ties von Menschen.

Durch soziale Netzwerke wird auch 

die Möglichkeit geboten, bestimme 

Projekte einer breiten Öffentlich-

keit näher zu bringen. Das große 

Verbreitungspotenzial dieser Platt-

formen ermöglicht Gruppen, eine 

Eigendynamik zu entwickeln, Fach-

leute und Laien sich auf gleicher 

Ebene austauschen und voneinan-

der zu lernen. Durch Internetseiten 
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wie Facebook haben NutzerInnen 

die einfache Gelegenheit, Feed-

back ohne große Hemmschwellen 

oder Hürden zu geben, was essen-

tiell für die Entscheidungsfindung 

ist. „Existance of a feedback chance 

is important, especially for reducing 

the gaps and misunderstandings in 

the process of decision makings.“ 

(Petrosyan 2011, 2).

Neben dem Aspekt des commu-

nity-buildings von sozialen Netz-

werken werden diese zunehmend 

auch als Instrument des Stadtmar-

ketings und -brandings genutzt. So 

werben Städte im internationalen 

Wettbewerb um ihr Ansehen, aber 

auch für ihre Bevölkerung, um ein 

Identitätsgefühl zu schaffen. Auch 

aus diesem Grund sind immer öfter 

auch einzelne Stadtquartiere auf 

diversen Plattformen präsent, wie 

beispielsweise die Seestadt Aspern 

oder das Viertel Zwei im zweiten 

Wiener Gemeindebezirk. In bei-

den Fällen soll hier bereits bei der 

Entwicklung des Quartiers ein ge-

wisses Image erzeugt werden und 

somit potenzielle BewohnerInnen 

sowie Unternehmen locken.

„Social software can help to build platforms 
that enable collaboration and co-creation in-
volving large number of participants, on the 
other hand, they showed how communities of 
users could create common goods and so-
cial capital through active participation and 
the sharing of common goals.”  
(Banerjee/Fischer-Schreiber 2016, 4f)

„

7 Seestadt Aspern: www.facebook.com/aspern.DieSeestadtWiens

8 Viertel Zwei: www.facebook.com/viertelzwei
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Social Software dient jedoch längst, 

nicht nur der vorherigen Definition 

entsprechend, als soziales Kom-

munikationsmittel, sondern nach 

und nach auch als Quelle zur Ge-

winnung von (raumrelevanten) Da-

ten. Nach dem Prinzip des Internet 

of Things werden auch aus sozia-

len Netzwerken Daten gesammelt 

und gespeichert. Dies kann einer-

seits aktiv passieren, wie es zum 

Beispiel bei OpenStreetMaps der 

Fall ist. Diese crowdsourcing-Platt-

form ermöglicht es den NutzerIn-

nen – anders als etwa bei Google 

Maps – selbst Inhalte einzutragen 

und abzuändern. Daten werden je-

doch auch passiv im Hintergrund 

gesammelt und weiterverarbeitet. 

Anwendungsbereiche gibt es dafür 

bereits viele. Auch in der Raumpla-

nung wird begonnen, sich solchen 

Daten zu bedienen. In einem Pro-

jekt von der University of Cambridge 

werteten Noulas et al. mit Geotags 

versehene Bilder aus Instagram 

und Flickr aus, um auf die vorherr-

schende Flächennutzung in New 

York schließen zu können:

Business Leisure Nightlife Residential

Abb. 13: Flächennutzung in New York
Abgeänderte Darstellung aus Noulas et al. 2006
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S C H W Ä C H E N .

Das Potenzial von Social Software 

wurde bereits von vielen Seiten 

erkannt und aktiv genutzt. Vorder-

gründig stellen sie die Möglichkeit 

dar, Inhalte in kürzester Zeit an eine 

Vielzahl an NutzerInnen zu leiten. 

Ein immer stärker aufkommender 

Vorwurf ist dabei jedoch, dass ge-

wisse Inhalte für die NutzerInnen 

bereits vorgefiltert werden. Eigene 

Algorithmen sorgen dafür, dass nur 

ganz bestimmte, auf unsere Inter-

essen zugeschnittene Informatio-

nen auf der eigenen Facebook-Sei-

te landen (vgl. t3n digital pioneers 

2018). Dieses als Filterblase be-

zeichnete Phänomen schränkt eine 

- soweit es möglich ist - wertfreie 

Berichterstattung von Informatio-

nen weiter ein und verhindert, dass 

sich NutzerInnen auch eigens kri-

tisch mit Problemen auseinander-

setzen. Wichtig ist es daher, auf so-

ziale Netzwerke nicht als primäres 

Medium der Meinungsbildung zu 

vertrauen, sich kritisch und reflek-

tiert mit Nachrichten auseinander-

zusetzen und auch mehrere Quel-

len miteinander abzugleichen.

Die große Erreichbarkeit und die 

rasche Verbreitung von Inhalten 

machen soziale Netze zweifels-

ohne auf der einen Seite zu einem 

mächtigen Marketingtool und auf 

der anderen Seite zu einem einfa-

chen Hilfsmittel für Menschen, sich 

selbst zu organisieren und mitein-

ander zu kollaborieren. Dies kann 

sich auch die Raumplanung zu 

Nutze machen, indem sie bewusst 

soziale Plattformen wie Facebook 

oder Twitter in den Planungspro-

zess integriert. Eine Schwierigkeit 

ist es dabei nur, den Prozess online 

auch entsprechend im Überblick 

zu behalten und angemessen zu 

moderieren. Auf Grund der Viel-

zahl an NutzerInnen kann sich dies 

sehr schwer gestalten und den Pla-

nungsprozess, sei es auch nur ein 

kleines Beteiligungsverfahren im 

eigenen Grätzl, unter Umständen 

erheblich verkomplizieren. 

>
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3.5
Zwischenfazit

Aus all den auf die Raumplanung 

wirkenden bzw. in der Raumpla-

nung bereits zum Einsatz kommen-

den genannten neuen Medien kann 

nun bereits ein erstes Fazit gezo-

gen werden. 

All diese Bereiche sind, auch trotz 

den Problemen und Gefahren, die 

sie mit sich bringen, zweifelsoh-

ne wichtige Einflussfaktoren in der 

Ära der Raumplanung 2.0. Wie sich 

zeigt, stecken hinter dem Begriff 

neue Medien zwar meist höchst 

technische Innovationen, jedoch 

nicht nur Dinge, die unsere Städte 

zu Science-Fiction machen. Neben 

Stichworten wie Internet of Things 

oder Augmented Reality sind es in 

erster Linie ganz einfach soziale 

Netzwerke und die damit verbun-

denen Möglichkeiten, die sich für 

die Raumplanung auftun.  

Der Einsatz neuer Medien ist be-

reits im Planungsalltag angekom-

men, auch wenn vereinzelt noch 

eher im Anfangsstadium, wie etwa 

Augmented Reality Anwendungen 

zeigen. Bei den zuvor umrissenen 

Einflussbereichen wurde jeweils 

auch Rücksicht auf die Stärken und 

Schwächen bzw. eben Probleme 

und Gefahren genommen, wobei 

einige Gemeinsamkeiten deutlich 

werden. So beispielsweise, dass 

meist die Vereinfachung unserer 

Handlungen im Vordergrund steht. 

Dass dies nicht immer gegeben 

ist, zeigt jedoch die Tatsache, dass 

besonders in sozialen Netzen mul-

tidirektional kommuniziert wird und 

damit bedingt auch die Komplexi-

tät gefördert wird. 

Kritisch gesehen werden muss je-

doch bei all dem auch der Zugang 

zu neuen Medien. Es muss dabei die 

Frage gestellt werden, welchen Teil 

der Bevölkerung man so erreichen 

kann und welcher Teil ausgeschlos-

sen bleibt. Man spricht hierbei von 
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der digital divide bzw. digitalen Kluft, 

also dem ungleichen Zugang zu 

Informations- und Kommunikati-

onstechnologien. Die Gründe für 

einen ungleichen Zugang sind viel-

schichtig und nicht nur im internati-

onalen Vergleich spürbar. Faktoren 

sind hierbei neben finanziellen und 

kulturellen Unterschieden auch 

geografische oder soziale Aspek-

te, wie folgender Grafik genauer zu 

entnehmen ist.

DIGITALE
KLUFT

sozial

kulturell

Zugang

geografisch

Armut

Fehlende internationale
 Investments

ländlich vs. 
städtisch

Alphabetisierung

Behinderungen

Alter

Familiärer Hintergrund

Volkszugehörigkeit
und Sprache

Fehlende Motivation

Angst vor Technik

unterentwickelte 
Nationen vs. 

Erste-Welt-Länder

ökonomisch

Abb. 14: Faktoren der digitalen Kluft
Eigene Darstellung nach Leslie 2012
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Ein weiteres Problem, das sich 

durch alle Bereiche zieht, ist die 

Frage des Datenschutzes und 

der Privatsphäre. Da hier immer 

auch private Unternehmen invol-

viert sind, ist es stets auch rele-

vant, welche persönlichen Daten 

in wessen Hände geraten und was 

damit letztendlich geschieht. Viele 

Onlinedienste sammeln und spei-

chern im Hintergrund eine Vielzahl 

an Daten ihrer NutzerInnen und 

verarbeiten diese für unterneh-

merische Zwecke. Datenschüt-

zer kritisieren hierbei, dass private 

Daten missbräuchlich eingesetzt 

oder überhaupt in falsche Hände 

gelangen könnten. Zwar ist es re-

lativ leicht, sich als NutzerIn einer 

bestimmten Plattform anonym zu 

präsentieren, jedoch ist es schwer, 

diese Anonymität gegenüber dem 

Serviceanbieter wirklich zu wahren. 

Zum Problem wird diese Anonymi-

tät auch bei großen Planungsent-

scheidungen. Ohne die Identität ei-

ner Person erkennen zu können, ist 

fraglich, ob eine Meinung oder ein 

Kommentar als legitim eingestuft 

werden kann. Bekanntlich stellen 

Spaß- oder gar Hasskommentare 

ein großes Problem dar, sobald die 

Identität der Person nicht direkt zu-

rückzuverfolgen ist.

Wiederum wird in diesem Kapitel 

deutlich, welches Potenzial in neuen 

Medien auch für die Raumplanung 

steckt. Die Nutzung dieser Diens-

te ist vielschichtig und lässt sich 

schwer im Rahmen einer einzelnen 

Arbeit abhandeln. So reichen neue 

Medien eben als Instrumente zur 

besseren bzw. einfacheren Verbrei-

tung von Plänen und Planungsin-

formationen bis hin zur Erweiterung 

unserer Umgebung durch intelli-

gente Geräte durch das Internet of 

Things. Besonders in der Raumpla-

nung wird deutlich, wie diese Din-

ge im Planungsprozess eingesetzt 

werden können. Beginnend bei 

einer reinen Bewusstseinsbildung 

und dem Schaffen von Aufmerk-

samkeit rund um raumplanerische 

Themen sind neue Medien im Infor-

mieren der Öffentlichkeit wirksamer 

als klassische Medien. 
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Das internetgestützte Kommuni-

kationsangebot eröffnet viele neue 

Möglichkeiten, bringt aber für die 

Planerinnen und Planer auch neue 

Aufgaben und Herausforderungen 

mit sich (vgl. Tschirk 2006, 22). Zwar 

können diverse soziale Plattformen 

wie Facebook das Engagement 

der Bevölkerung in Planungs- und 

vor allem Beteiligungsprozessen 

erheblich erhöhen, gleichzeitig je-

doch für die PlanerInnen, die in die-

sem Fall unter anderem auch als 

ModeratorInnen dienen, beträcht-

lich erschweren, indem es einen 

zusätzlichen Mehraufwand bedeu-

tet, diese Plattformen zu betreuen. 

Neben Prozessen, die eine solche 

Begleitung durch ExpertInnen er-

fordert, bieten neue Medien aber 

auch die Möglichkeit der Selbstor-

ganisation in der Zivilgesellschaft.
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Aufbauend auf die zuvor getroffe-

ne Einordnung neuer Medien in der 

Raumplanung soll es in diesem Ka-

pitel direkt in die planerische Praxis 

gehen. 

Im Rahmen von ExpertInnen-In-

terviews soll beantwortet werden, 

wie speziell neue Medien als Werk-

zeug im Bereich der Raumplanung 

genutzt werden können. Wichtig 

ist es dabei, mehrere Sichtweisen 

und Erfahrungen aus verschiede-

nen Bereichen zu sammeln. Das 

Feld der Raumplanung ist ein sehr 

Vielschichtiges, deshalb ist es auch 

hier angemessen, möglichst un-

terschiedliche Aspekte und Mei-

nungsbilder einzufangen bzw. 

eben auch verschiedene Einsatz-

möglichkeiten von neuen Medien zu 

zeigen. 

Differenziert werden im Folgenden 

diese drei Sichtweisen: 

Der öffentliche Sektor

Mobilitätsagentur Wien

Privates Planungsunternehmen 

Raumpioniere

Das studentische Projekt

Die Milliardenstadt

Jede dieser drei Seiten greift auf 

andere Erfahrungen mit neuen Me-

dien zurück, hat einen ganz indivi-

duellen Bezug zur Sache und soll 

damit auch eine inhaltlich breite 

Basis für die Arbeit bieten. Aus dem 

vorhergehenden Kapitel hat sich 

gezeigt, dass es vor allem E-Partizi-

pation und sogenannte Social Soft-

ware ist, die einen starken Einfluss 

auf den Planungsprozess bzw. die 

Planungskultur allgemein hat. Aus 

diesem Grund wird im Rahmen der 

folgenden Auseinandersetzung ein 

spezieller Fokus auf die genannten 

Bereiche gelegt.

Für die Referenzbeispiele des öf-

fentlichen Sektors und des priva-

ten Planungsunternehmens wur-

den Interviewpartner gefunden, die 

einen innovativen Ansatz in ihrer 

Arbeit verfolgen und somit gewis-

sermaßen Pionierarbeit im Feld der 

Raumplanung leisten. Komplemen-

tiert wird diese Analyse durch das 
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studentische Projekt Die Milliarden-

stadt, bei dem neue Medien beson-

ders als Aktivierungsmotor für die 

Öffentlichkeit eingesetzt wurden.

Aus dem öffentlichen Sektor ist 

dies Herr Dipl.-Ing. Daniel Böhm, 

der als Assistent in Marketing und 

Öffentlichkeitsarbeit bei der Mo-

bilitätsagentur der Stadt Wien so-

wie im Rathaus in der Geschäfts-

gruppe Stadtentwicklung, Verkehr, 

Klimaschutz, Energieplanung und 

BürgerInnenbeteiligung bereits viel 

Erfahrung gesammelt hat. Mit der 

Verwaltung mehrerer Social-Me-

dia-Kanäle bringt er die Agenden 

der Stadt Wien an die Öffentlichkeit 

und sorgt dafür, dass Planungsvor-

haben und von der Politik gesetzte 

Maßnahmen nach außen getragen 

werden. Besonders spannend ist in 

diesem Zusammenhang auch, wie 

sich soziale Medien in die klassi-

schen Strukturen eines öffentlichen 

Unternehmens einfinden können.

Aus Sicht des privaten Planungsun-

ternehmens konnte Herr Dipl.-Ing. 

Jan Gartner für ein Interview ge-

wonnen werden. Herr Gartner hat 

sich im Rahmen seiner eigenen Di-

plomarbeit stark mit dem Thema 

Crowdfunding für urbane Projekte 

auseinandergesetzt und 2017 auf 

seine Erkenntnisse aufbauend mit 

seinem Start-Up-Unternehmen 

Raumpioniere eine reale Plattform 

für die Schwarmfinanzierung urba-

ner Projekte ins Leben gerufen. Da-

mit will er in erster Linie BürgerIn-

nen ermöglichen, eigene Projekte 

zur Stadtentwicklung zu initiieren 

bzw. sich auch einfach an solchen 

zu beteiligen. Sein Vorhaben be-

dient sich zeitgemäß natürlich auch 

stark neuer Medien, allerdings wird 

die Bedeutung klassischer „offline 

Beteiligung“, wie Gartner betitelt, 

nicht außer Acht gelassen.

Die beiden Interviews sollten prinzi-

piell nach demselben Leitfaden, der 

den theoretischen Teil der Diplom-

arbeit nun um empirische Erkennt-

nisse aus der planerischen Praxis 

ergänzt, geführt werden. Dennoch 

wurde es als sinnvoll erachtet, im 

Vorhinein einige Eckpunkte des 

Leitfadens individuell an den In-
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terviewpartner bzw. dessen Tätig-

keit anzupassen. So entstanden 

letzten Endes zwei sehr ähnliche 

Interview-Leitfäden mit jeweils un-

terschiedlichen, den spezifischen 

Hintergründen des Interviewpart-

ners entsprechenden Leitfragen. 

Der erstellte Interview-Leitfaden 

inklusive der personenspezifischen 

Fragen findet sich zum Nachlesen 

im Anhang der Arbeit. 

Das Studierendenprojekt Die Milli-

ardenstadt soll die beiden Sichtwei-

sen noch aus einem zusätzlichen 

Standpunkt ergänzen und weitere 

Aspekte in die Thematik einbringen. 

Als Mitglied des Kernteams und 

Mitverantwortlicher im Bereich PR 

und Social Media kann ich persönli-

che Erfahrungen und Erkenntnisse 

rund um das selbstinitiierte Projekt 

in diese Arbeit einbringen. Gewählt 

wurde dieses Beispiel in erster Linie 

um zu zeigen, wie ein Projekt mit 

Hilfe sozialer Medien von Grund auf 

wachsen und Erfolg erlangen kann.

Aufgrund der Unterschiedlichkeit 

der gewählten Beispiele ist es nur 

bedingt möglich, einer völlig ein-

heitlichen Struktur für die nun fol-

genden Unterkapitel zu folgen. 

Grundsätzlich gilt für den Aufbau 

jedoch die selbe Gliederung. Erst 

wird das Projekt oder das Unter-

nehmen bzw. der jeweils dazu be-

fragte Interviewpartner kurz vor-

gestellt. Daraufhin wird näher auf 

die spezifische Tätigkeit im Kontext 

neuer Medien eingegangen.

Im Anschluss daran wird versucht, 

die Tätigkeit dem Stufenmodell der 

Kommunikation von Klaus Selle 

zuzuordnen (siehe Kapitel 2.1) und 

somit auch eine gewisse Vergleich- 

und Bewertbarkeit zwischen den 

unterschiedlichen Handlungsbe-

reichen herstellen zu können. Diese 

Einteilung zeigt auch gut, welche 

Absichten mit der Verwendung von 

neuen Medien eigentlich verfolgt 

werden.
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Jedem der Referenzbeispiele folgt 

ein Zwischenfazit, in dem bereits 

Potenziale und Herausforderun-

gen sowie Stärken und Schwächen 

festgehalten werden. So führt jedes 

der folgenden Beispiele zu seinen 

individuellen Erkenntnissen.
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Als Social Media Experte stellt Di-

pl.-Ing. Daniel Böhm stellvertretend 

für den öffentlichen Sektor seine 

Erfahrungen bereit. Als Absolvent 

der Studienrichtungen Umwelt- und 

Bioressourcenmanagement sowie 

Agrar- und Ernährungswissenschaft 

kommt er weder aus einer medi-

enwissenschaftlichen Disziplin, 

noch direkt aus der Raumplanung. 

Sein Studium habe ihm aber, wie 

er selbst meint, „dabei geholfen, 

komplexe Themen verständlich an 

die Öffentlichkeit kommunizieren 

zu können und so eine Übersetzer-

rolle einzunehmen“.

Konkret zuständig ist Böhm für 

Marketing, Öffentlichkeitsarbeit 

und Social Media bei der Mobili-

tätsagentur Wien. In diesem Rah-

men betreut er zahlreiche Projekte, 

die Menschen zur aktiven Mobili-

tät in der Stadt anregen sollen. Die 

Schwerpunkte seiner Arbeit liegen 

dabei beim Vorantreiben der Mar-

ken Fahrrad Wien und Wien zu Fuß, 

die den Wienerinnen und Wienern 

eben das Fahrradfahren sowie Zu-

fußgehen näherbringen soll. Damit 

treibt er eines der klassischen Ziele, 

die die Stadt Wien verfolgt, voran: 

Den umweltfreundlichen Verkehr 

stärken.

Zusätzlich ist Daniel Böhm im Wie-

ner Rathaus, in der Geschäftsgrup-

pe für Stadtentwicklung, Verkehr, 

Klimaschutz, Energieplanung und 

4.1
Mobilitätsagentur Wien

Abb. 15: Logos Mobilitätsagentur Wien
fahrradwien.at / wienzufuss.at
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BürgerInnenbeteiligung tätig und 

mit der Betreuung von Social Media 

Kanälen betraut. Unter anderem 

verwaltet er dort die Plattformen 

von Vizebürgermeisterin Mag. Ma-

ria Vassilakou.

Unter seine Zuständigkeit fallen 

dementsprechend Online-Blogs 

sowie Facebook-, Twitter- und Ins-

tagramprofile. Die jeweiligen Kanä-

le eignen sich unterschiedlich gut, 

um gewisse Inhalte transportieren 

zu können, deshalb variieren die 

geteilten Postings von Plattform zu 

Plattform. Textlastige Postings eig-

nen sich etwa mehr für Blogs oder 

Facebook, während Inhalte in Form 

vom Bildern oder Videos besser 

über Instagram geteilt werden kön-

nen. 

Eine der Schwierigkeiten in sei-

ner Tätigkeit ist das Aufbereiten 

von Informationen für die Öffent-

lichkeit. Eine zentrale Rolle spielt 

dabei das Übersetzen, etwa von 

planerischen Fachdokumenten in 

eine allgemeinverständliche und 

auf das Wesentliche reduzierte 

Form. Üblicherweise entstehen 

im Rahmen eines Planungspro-

zesses unzählige Konzepte, Plä-

ne und andere planungsrelevante 

Dokumente. Um ein Verfahren zur 

Gänze transparent zu gestalten, 

müsste man diese Dokumente in 

vollem Umfang der Öffentlichkeit 

zur Verfügung stellen. Dies ist auf 

der einen Seite schon aus rechtli-

cher Sicht nicht immer möglich und 

würde auf der anderen Seite auf 

Grund der Komplexität und Fülle 

an Informationen zu Überforderung 

der Bevölkerung führen und damit 

wiederum das Ziel, Planungspro-

zesse näher an die BürgerInnen zu 

bringen, verfehlen (vgl. Böhm 2017). 

Die Schwierigkeit besteht also da-

rin, auf Kernaussagen zu reduzie-

ren und gegebenenfalls passendes 

Bildmaterial hinzuzufügen. „Wenn 

man 30-seitige Planungsdoku-

mente zusammenfasst, tatsächlich 

aktuelle Gegebenheiten hernimmt, 

sich ansieht, wie etwas visualisiert 

wird und daraufhin ein gutes Bild 

liefert, dann kann das viel Wert 

sein.“ (Böhm, 2017). 
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Dieses Kürzen von Information gibt 

es natürlich auch bei klassischen 

Medien, also in Zeitungen oder 

Fernsehbeiträgen bereits, jedoch 

wird etwa das Posting auf Face-

book oder Instagram um die inter-

aktive Komponente ergänzt. So lebt 

ein Beitrag nicht nur von seinem ur-

sprünglichen Inhalt, sondern auch 

von dem, was seitens der NutzerIn-

nen ergänzt und diskutiert wird (vgl. 

Böhm 2017). 

Böhm sieht in neuen Medien ge-

nerell vorrangig die Stärke, eine 

große Anzahl von Personen un-

mittelbar erreichen zu können und 

konkret planungsbezogene Inhalte 

bereits zu Beginn eines Prozesses 

mit der Bevölkerung in Berührung 

zu bringen. Durch die Möglichkeit, 

dass NutzerInnen selbst wieder-

um Inhalte weiterleiten bzw. „teilen“ 

können, agieren soziale Netze so-

zusagen als Multiplikatoren und er-

möglichen eine rasche Verbreitung. 

Man spricht dabei auch vom „viral 

gehen“, was an die schnelle Ver-

breitung eines Virus anspielt (vgl. 

Springer Gabler Verlag 2018b).

Abb. 16: Viralgehen von Informationen
Eigene Darstellung
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Sobald erste Visualisierungen oder 

Pläne verfügbar sind und im Inter-

net entsprechend veröffentlicht 

werden, kann sich ein Vorhaben 

wie ein Lauffeuer verbreiten. Bot-

schaften können gezielt in eine be-

stimmte Richtung gelenkt werden 

und gewisse Inhalte ganz bewusst 

in den Fokus gerückt werden. Pro-

jektbefürworterInnen als auch 

-gegnerInnen tragen mit ihrer Kritik 

letztendlich genauso zu einer Ver-

breitung bei.  Trotzdem sind die Re-

aktionen der Bevölkerung schwer 

vorherzusehen und somit ist eben 

auch die Wirkung, die etwa mit ei-

nem Posting erzielt werden sollen, 

schwer vorherzusehen. 

Überwiegt eine negativ besetzte 

Verbreitung der Inhalte, so kann 

dies jedoch auch zu sogenannten 

„shitstorms“ führen, womit eben 

das lawinenartige Auftreten nega-

tiver Kritik in sozialen Netzen bzw. 

dem Internet generell gemeint ist. 

Im Optimalfall hingegen entwi-

ckelt sich eine Diskussion rund um 

einen bevorstehenden oder be-

reits laufenden Prozess und damit 

auch eine gewisse Beteiligung am 

Geschehen. Gerade in der Raum-

planung, wo es oftmals um öf-

fentlichen Raum geht und somit 

praktisch jeder betroffen ist, ist das 

Entstehen einer solchen Diskussion 

wünschenswert (vgl. Böhm 2017). 

Dies kann unter Umständen sogar 

so weit gehen, dass sich Gruppen 

wie etwa Bürgerinitiativen formie-

ren, die bestimmte Dinge fordern 

und vorantreiben.

Ein anschauliches Beispiel für den 

Tätigkeitsbereich der Mobilitäts-

agentur und der Abteilung für Öf-

fentlichkeitsarbeit im Besonderen, 

liefert die Aktion Radservicestatio-

nen für Wien9. Über die klassische 

Informationstätigkeit hinaus konnte 

im Rahmen einer Online-Abstim-

mung aus insgesamt zehn Mög-

lichkeiten der bevorzugte Standort 

für eine Radservicestation gewählt 

werden. Die führenden drei Statio-

nen wurden letztendlich in Zusam-

menarbeit mit der Gewista Werbe-

gesellschaft realisiert.

9 Fahrrad Wien: www.fahrradwien.at/radservicestation
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Das Beispiel zeigt, wie durch eine 

Medienkampagne mit einfacher 

Mitsprachemöglichkeit ein Ver-

ständnis für Themen rund um 

die Raumplanung vermittelt wer-

den kann. Besonders eine derart 

schlichte Kampagne kann Interes-

se zur Partizipation an komplexe-

ren Planungsvorhaben wecken und 

damit das Bewusstsein für Stad-

tentwicklung in der Bevölkerung 

stärken.
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Abb. 17: E-Partizipation Radservicestation

Fahrrad Wien
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Daniel Böhm sieht in seiner Tätig-

keit keine zu 100% eindeutige Zu-

ordnung nach den festgelegten 

Bereichen Information, Partizipati-

on, Kooperation und Koordination. 

Den Großteil sieht Böhm, wie ein-

gangs bereits festgehalten wurde, 

in der klassischen Informationstä-

tigkeit, um schlicht über aktuelle 

Planungsvorhaben zu berichten. 

Dabei geben Plattformen wie Fa-

cebook, Twitter oder Instagram an 

sich jedoch bereits die Möglichkeit, 

Kommentare und damit auch Feed-

back abzugeben. Dieses Feedback 

aktiv im Planungsprozess zu nutzen 

ist aus vielerlei Hinsicht schwie-

rig und bedarf einer Zuständigkeit, 

etwa in Form eines Moderators, der 

alle Postings erfasst. Dies bedeu-

tet lesen, filtern, prüfen, bestenfalls 

darauf reagieren und berechtigtes 

Feedback an die verantwortlichen 

PlanerInnen zurückspielen. Ist eine 

solche aktive Einbindung an Mei-

nungen aus sozialen Plattformen 

erwünscht, so muss dieser Prozess 

auch genau darauf ausgelegt wer-

den und sicherstellen, dass sämt-

liche Anmerkungen Eingang und 

entsprechende Bearbeitung finden. 

Die nachstehende Grafik zeigt, 

wie neue Medien in diesem Fall die 

Komplexität der Kommunikation 

zwischen PlanerInnen und Gesell-

schaft durch die zusätzliche Ver-

mittlerrolle eines Moderators erhö-

hen und entgegen der Erwartungen 

keine Vereinfachung bringen.

Abb. 18: Hauptbereiche der Kommunikation, Mobilitätsagentur Wien
Eigene Darstellung

Information KooperationPartizipation Koordination
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Die Tätigkeit von Herrn Böhm liegt 

stark im Bereich von PR und Marke-

ting und kann daher als klassische 

Top-Down Öffentlichkeitsarbeit be-

zeichnet werden. Nichts desto trotz 

zeigt dieses Beispiel einen Aspekt, 

der durchaus Mehrwert für die 

Raumplanung bringt. In der Über-

setzerrolle zwischen Planungs- 

und Alltagswelt können mittels 

sozialer Netzwerke planungsrele-

vante Themenstellungen einfach 

aufbereitet und an die Öffentlichkeit 

gebracht werden. Zu einem großen 

Teil beschränken sich die Beiträge 

auf den Medienkanälen der Mo-

bilitätsagentur auf den Marketin-

gaspekt, um schlicht nachhaltige 

Mobilitätsformen zu bewerben und 

voranzubringen. In diesem Fall ist 

zwar kein unmittelbarer Bezug zur 

Raumplanung herstellbar, jedoch 

kann diese Form der Informations-

vermittlung durchaus als Bewusst-

seinsschärfung wahrgenommen 

werden. Wie das zuvor umrissene 

Beispiel zeigt, gehen Beiträge ver-

einzelt aber auch einen Schritt wei-

ter, indem auch ein Einbinden der 

Bevölkerung stattfindet. So wird 

in der Zivilgesellschaft das Gefühl 

gestärkt, aktiv Einfluss am lokalen 

Planungsgeschehen nehmen zu 

können. 

Für Böhm steht auch fest, dass die 

Realität und die virtuelle Welt im-

mer mehr ineinander verschmel-

zen werden und sich daraus die 

Notwendigkeit ergibt, sich mit der 

Thematik der fortschreitenden Di-

gitalisierung auseinanderzusetzen. 

Unsicher ist er jedoch, wie sich die 

zunehmende Bedeutung sozialer 

Medien in Zukunft auf die Ausbil-

dung und in weiterer Folge auch auf 

das Berufsbild der Raumplanung 

auswirken wird. In diesem Zusam-

menhang stellt sich etwa die Frage, 

in wessen Zuständigkeitsbereich 

diese Auseinandersetzung mit neu-

en Medien fällt. Dies könnten einer-

seits natürlich PlanerInnen sein, 

andererseits könnte sich daraus 

auch ein völlig neues Berufsbild 

entwickeln. Daniel Böhm hält fest, 

dass es sich aktuell um Raumpla-

nerInnen handelt, die sich im Laufe 
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ihrer Ausbildung oder ihres berufli-

chen Werdegangs in Richtung neu-

er Medien spezialisiert haben bzw. 

auch Medienfachleute, die sich 

eine gewisse Raumplanungskom-

petenz aneignen konnten. Auch 

in Zukunft sieht Böhm mehr den 

Weg über Spezialisierungen, also 

über eine eigene Ausbildung. Au-

ßer Frage steht für ihn jedoch, dass 

neue Medien kontinuierlich an Be-

deutung gewinnen und damit auch 

wichtig sein wird, sich diesbezüg-

lich fachübergreifend Know-How 

anzueignen. Im Studium der Raum-

planung als „Generalistenstudi-

um“ sieht er hier eine Stärke, da es 

nichts Ungewöhnliches ist, sich im 

Schnittbereich mit fremden Diszip-

linen zu bewegen und aus diesen 

unterschiedlichste Aspekte, von 

sozialwissenschaftlichen über wirt-

schaftliche bis im konkreten Fall hin 

zu medienwissenschaftlichen, mit-

zudenken. „Erst dann hat man die 

Möglichkeit, dies gedanklich auch 

mit anderen Feldern zu verknüpfen 

und Dinge [für BürgerInnen] inter-

essant darzustellen“ (Böhm, 2017).

Der konkrete Anwendungsfall wirft 

auch die Frage auf, wie soziale Me-

dien und die klassischen Strukturen 

der öffentlichen Hand zusammen-

spielen. Der öffentliche Sektor ist 

als komplexer Verwaltungsapparat 

mit klaren hierarchischen Ordnun-

gen bekannt und soziale Medien 

erfordern oftmals ein schnelles, 

zeitkritisches Vorgehen, was die-

se Strukturen oftmals herausfor-

dert. Obwohl es natürlich unzählige 

Abteilungen, Büros und einzelne 

Funktionen gibt, herrscht eine ge-

wisse Abhängigkeit zwischen den 

AkteurInnen. Die Mobilitätsagen-

tur für ihren Teil ist im Rahmen der 

Regeln und Gesetze unabhängig 

in ihrem Handeln und entscheidet 

weitgehend autonom über etwaige 

Freigaben, die dann wiederum aus 

Gründen der Einfachheit durchaus 

auch per Messengerdienst wie zum 

Beispiel WhatsApp eingeholt wer-

den können.

>
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Unternehmensgründer Jan Gartner 

beschäftigte schon zu Studienzei-

ten stets die Frage nach Innovati-

on und Kreativität in der Planung 

und suchte darauf aufbauend 

nach ungewöhnlichen Konzepten 

in der Disziplin der Raumplanung. 

Aus einem Ideenwettbewerb der 

Gebietsbetreuung10 hervorgehend,  

setzte er sich bereits im Rahmen 

seiner Diplomarbeit mit dem The-

ma Crowdfunding für urbane Projek-

te näher auseinander. Er wollte ein 

Werkzeug schaffen, mit dem Pro-

jekte auch abseits der öffentlichen 

Hand bzw. öffentlicher Förderinst-

rumentarien realisiert werden kön-

nen, um in weiterer Folge auch zur 

Ermächtigung und Beteiligung von 

BürgerInnen beizutragen. Dabei 

blieb es jedoch nicht nur bei der 

theoretischen Auseinandersetzung 

mit (urbanem) Crowdfunding und 

Crowdsourcing, sondern „schlus-

sendlich mittels eines eigenen Pro-

totypen die Eignung für Wien pra-

xisnah zu testen“ (Gartner 2017, 4). 

Seine Diplomarbeit bzw. das damit 

verbundene Vorhaben führte dazu, 

dass Gartner seine Idee im Rahmen 

eines Fördercalls bei einer Wiener 

Förderagentur einreichte und sich 

letzten Endes mit der Idee Raum-

pioniere auch selbstständig machte 

und ein Unternehmen gründete.

Raumpioniere ist also eine Ur-

ban und Civil Crowdfunding-, 

Crowdsourcing- und Crowdenga-

ging-Plattform, die jedem/jeder 

ermöglichen soll, eigene urbane 

Projekte bzw. wie in der Crowd-

funding-Szene genannt „Kampa-

gnen“ ins Leben zu rufen und dort 

zu bewerben. Im Prinzip wird das 

Instrument des Crowdfundings auf 

nachbarschaftliche, städtische Pro-

jekte gestülpt und somit versucht, 

ein neues Förderinstrumentarium 

für urbane AkteurInnen, welche die 

Stadt - in erster Linie kleinräumig 

- mitgestalten wollen, zu schaf-

4.2  
Raumpioniere

Gebietsbetreuung Stadterneuerung Wien: www.gbstern.at 10
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fen. Im Gegensatz zu herkömmli-

chen Crowdfunding-Plattformen 

will Gartner jedoch keine Plattform 

bereitstellen, die lediglich als Trä-

ger diverser Projekt-Kampagnen 

dient, sondern vielmehr seinem 

Hintergrund als Raumplaner ent-

sprechend auch mit Know-How 

beratend zur Seite stehen. Diesen 

Ansatz versucht er generell auch 

in die jeweiligen Kampagnen zu 

bringen und nicht-monetäre Unter-

stützungsformen, wie etwa durch 

Wissen oder Sachspenden zu inte-

grieren. 

„Das Prinzip, Projekte finanziell zu unterstüt-
zen und dafür eine Gegenleistung zu bekom-
men, wird bei Raumpioniere erweitert: So 
können einer Crowdfunding Kampagne zu-
sätzlich Sachspenden, Arbeitszeit und Know-
How zugetragen werden. Das bedeutet, dass 
die Kampagne nicht nur finanziell unterstützt 
wird, sondern dass die Crowd aktiv an dem 
Projekt mitwirken kann.“
(Gartner 2017)

„
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Ein solches aktives Mitwirken durch 

Know-How oder Arbeitszeit kann 

die persönliche Verbindung zum 

Projekt mehr stärken als es etwa 

durch finanzielle Unterstützung 

der Fall wäre. So kann im besten 

Fall nicht nur die Umsetzung eines 

Projektes, sondern langfristig ge-

sehen auch dessen Erfolg sicher-

gestellt werden. Dieser Ansatz soll 

letztendlich auch ein Beitrag zum 

Empowerment des kreativen Po-

tenzials von BürgerInnen sein und 

dafür sorgen, dass sich zunehmend 

Personen für nachbarschaftliche 

Projekte engagieren.

Die Plattform Raumpioniere an sich 

ist internetbasiert und stützt sich in 

diesem Sinne weitestgehend auf 

neue Medien. Jan Gartner betont 

an dieser Stelle jedoch, dass ein 

alleiniger Fokus auf das Web beim 

Partizipativen in der Planung nicht 

zielführend wäre. „Wenn man den 

Plattformgedanken hegt“, so Gart-

ner, „wird man trotz alle dem in der 

physischen Welt bleiben müssen“. 

Da vor allem eben in der Raumpla-

nung viele Prozesse in der physi-

schen Welt passieren (müssen), ist 

es unerlässlich, auch vor Ort zu sein, 

mit den Menschen direkt zu arbei-

ten und gewisse Übersetzungsar-

beit zu leisten. Dies gilt natürlich 

besonders bei nachbarschaftlichen 

Kleinprojekte, die eben im Fokus 

der Plattform Raumpioniere stehen. 

Gartner sieht im Internet bzw. dem 

Web und damit weiterführend auch 

in seiner Plattform Chancen und 

Möglichkeiten, die in der physi-

schen Welt nicht gegeben sind. So 

zum Beispiel eine gewisse Reich-

weite. Dies ist natürlich besonders 

bei Crowdfundings bzw. Schwarm-

finanzierungen essentiell, da man 

Kampagnen mit verhältnismäßig 

wenig Ressourcen an viele Perso-

nen weiterleiten kann (vgl. Gartner 

2017).

Die Plattform startete Anfang 2018 

mit einigen wenigen Kampagnen, 

unter anderem mit dem Projekt 

Villa Müller. Aus einer seit Jahren 

leerstehenden privaten Stadtvilla 

in Feldkirch in Vorarlberg soll ein 

öffentlicher Raum zur Bereicherung 
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der Nachbarschaft werden (vgl. 

Raumpioniere). Um dies entspre-

chend den technischen Erforder-

nissen eines öffentlichen Raumes 

realisieren zu können, sind eine 

Reihe von Investitionen zu tätigen, 

für die das Projektteam um Unter-

stützung in Form eines Crowdfun-

dings bittet. 

Mithilfe der Plattform Raumpionie-

re werden einerseits die nötigen 

Geldspenden eingetrieben und an-

dererseits auch um Unterstützung 

in Form von Wissen und Sachspen-

den gebeten. Die Onlineplattform 

bietet hier eine Kommunikations-

basis zwischen ProjektinitiatorIn-

nen und (potenziellen) Unterstüt-

zerInnen. Besonders durch diese 

Formen der Unterstützung kann 

bereits in einem frühen Stadium 

ein persönlicher Bezug zum Projekt 

gestärkt werden und damit auch 

längerfristig gesehen ein Erfolg er-

zielt werden.
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Abb. 19: Onlineplattform Raumpioniere
Raumpioniere
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Jan Gartner sieht seine Plattform 

Raumpioniere in Klaus Selles Modell 

stark bis zur Stufe der Kooperation 

hingehend. Hier arbeitet er bereits 

auf Augenhöhe mit den jeweiligen 

Projektinitiatoren der Crowdfun-

ding-Kampagnen bzw. zielt sogar 

darauf ab, diese zum eigenverant-

wortlichen Handeln zu ermutigen. 

Den Bereich der Koordination sieht 

er in diesem Fall nicht mehr als Ker-

naufgabe seiner Plattform, sondern 

als Bereich, der mehrheitlich von 

den Projektinitiatoren übernom-

men werden soll.

Diesem Gedanken des Empow-

erments von BürgerInnen nach, 

appelliert Gartner jedoch daran, 

das Internet nicht nur als Informa-

tions- oder Konsumationsplattform, 

sondern sein Potenzial als Produk-

tionsstätte viel mehr zu nutzen. 

Hierzu soll auch seine Plattform ei-

nen Beitrag leisten.
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Abb. 20: Hauptbereiche der Kommunikation, Raumpioniere
Eigene Darstellung

Information KooperationPartizipation Koordination
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Auch dieses Beispiel fällt nicht 

in das Spektrum der klassischen 

Raumplanungsagenden im enge-

ren Sinne, kann jedoch durchaus 

als Tätigkeit in der Stadtentwick-

lung oder konkreter der Stadtteilar-

beit gesehen werden.

Jan Gartner appelliert, allgemein 

und speziell natürlich in der Raum-

planung mehr zu experimentieren, 

wie er auch mit seiner eigenen 

Plattform demonstriert. Besonders 

gilt dies für ihn eben für den Bereich 

der neuen Medien und neuen Betei-

ligungsformen. „Wir sollten uns alle 

nicht davor scheuen, neue Medien 

besser einzubetten, rauszugehen, 

zu testen ob sie funktionieren, ob 

sie angenommen werden und sie 

dann weiterzuentwickeln und ein-

fach Spaß am Spiel damit zu haben 

und zu schauen, wo man etwas be-

wegen kann“ (Gartner, 2017). 

Die Besonderheit der Raumpionie-

re liegt darin, mit einer Projektidee 

vorerst online zu starten und sich 

dabei die Stärken neuer Medien, wie 

etwa die hohe Reichweite und Er-

reichbarkeit, zunutze zu machen. 

So müssen die Projektinitiatoren in 

früher Phase kein großes Risiko ein-

gehen und können dementspre-

chend das zu erwartende Umset-

zungs- und Erfolgspotenzial besser 

abschätzen. Ebenso ermöglicht 

diese frühe Vernetzung zwischen 

InitiatorInnen und InteressentIn-

nen eine tiefere Einbindung in den 

bevorstehenden Planungsprozess 

und fördert damit den Bezug der 

betroffenen Menschen zum jewei-

ligen Projekt.
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ORF: orf.at/stories/2217789/2217782 11

Nach einer Idee von Projektinitiator 

Lukas Zeilbauer gründete sich Mitte 

Mai 2014 eine zu Anfang noch klei-

ne, selbstorganisierte Gruppe Stu-

dierender der Technischen Universi-

tät Wien. Hintergrund des Projektes 

war der 2009 bekannt geworde-

ne Finanzskandal um die Kärntner 

Landesbank Hypo-Alpe-Adria, der 

dem Staat Österreich kolportierte 

19 Milliarden Euro kosten sollte11. 

Die Summe sollte nun mit Hilfe 

eines der wesentlichsten und ef-

fektivsten Hilfsmittel der mensch-

lichen Vorstellungskraft, nämlich 

der Proportionalität, veranschau-

licht werden. Dem Projektteam aus 

Studierenden unterschiedlicher 

Planungsdisziplinen, wie Archi-

tektur, Bauingenieurwesen sowie 

Raumplanung und Raumordnung, 

naheliegend war es natürlich, die-

se Veranschaulichung durch das 

Planen einer fiktiven Modellstadt 

zu realisieren. Die Milliardenstadt 

sollte also einen Maßstab schaffen. 

Eine Möglichkeit, Bezug zu einer 

derart hohen Summe herzustellen 

und Geldbeträge dieser Dimension 

für die Bevölkerung zu illustrieren. 

Dementsprechend sollte diese fik-

tive Stadt nicht nur geplant, son-

dern auch als physisches Modell im 

Maßstab 1:100 gebaut werden. Um 

möglichst viele Menschen zu errei-

chen, war es Ziel des Projektteams, 

das Modell möglichst prominent im 

öffentlichen Raum zu platzieren. Als 

Präsentations- bzw. Ausstellungs-

ort wurde der Brunnen vor der Wie-

ner Karlskirche gewählt, da dieser 

einerseits auf Grund der Lage und 

andererseits ebenso dem geplan-

ten Modellmaßstab entsprach.

Der Anspruch des Projektteams 

lag dabei neben dem reinen Ver-

anschaulichungsmodell zeitgleich 

darin, zur Diskussion über städte-

bauliche, sowie allgemeinpoliti-

sche Themen wie beispielsweise 

die zukunftsfähige Stadt anzure-

4.3  
Die Milliardenstadt
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gen. Das Projekt hatte so auch Pro-

testcharakter gegen das politische 

Vorgehen rund um den Skandal der 

Hypo-Alpe-Adria, jedoch stets in 

Form eines konstruktiven Protests.

Um der Stadt einen klingenderen 

Namen als Milliardenstadt zu ver-

leihen, wurde sie später Hypotopia 

getauft. Der Name lässt dabei meh-

rere Ableitungen bzw. Interpretatio-

nen offen:

Hypotopia (n)

Abgeleitet von Utopia und Hypo; 

fiktive Modellstadt.

Utopia (n)

Fiktiver Ort, an dem ein gedachter 

Idealzustand herrscht; wird oft als 

unrealisierbar betrachtet.

Hypo (n)

1. griech. Hypo (unter, unterhalb) - 

Hypotopia steht für eine Verände-

rung, die von der Bevölkerung aus-

geht (Bottom-Up-Prinzip)

2. Die bei Banken übliche Abkür-

zung für Hypothek („Unterpfand“) 

- Die Modellstadt ist ein Symbol 

für den Verlust, der durch die Feh-

linvestition Österreichs in die Hypo 

Alpe Adria entsteht.

3. Hypo Alpe-Adria. Ein Bankkon-

zern, der schon seit Längerem im-

mer wieder wegen diverser Finanz-

skandale im Rampenlicht steht und 

2009 notverstaatlicht wurde.

Die Besonderheit des Projektes 

im Kontext einer Raumplanung 2.0 

liegt hier in der Rolle sozialer Medi-

en. Diese dienten im Laufe des Pro-

jektes regelrecht als Antriebsmotor, 

sowohl innerhalb der Gruppe als 

auch nach außen hin. Es zeigte sich, 

wie alleine durch soziale Netze 

möglich ist, Begeisterung und En-

gagement – nicht nur rein in der Zi-

vilgesellschaft - zu wecken. Durch 

die rasche Verbreitung in den so-

zialen Netzwerken folgte schnell 

auch das Aufsehen von Printme-

dien, Fernseh- und Radiosendern. 

Dadurch konnten zusätzliche Ziel-

gruppen, die grundsätzlich durch 

soziale Medien nicht bzw. nur be-

dingt erreichbar wären, auf das Pro-

jekt aufmerksam gemacht werden. 
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Ebenso wurde das an sich politisch 

brisante Projekt durch die zuneh-

mende Wahrnehmung der Öffent-

lichkeit auch für politische Akteu-

rInnen interessant. So besuchten 

auch Nationalratsabgeordneter 

und Klubchef der NEOS Matthias 

Strolz, Nationalratsabgeordneter 

bei den Grünen Werner Kogler so-

wie der damalige Bundespräsident 

Heinz Fischer das Projekt. Nicht 

auszuschließend ist, dass hier zum 

Teil die Gelegenheit genutzt wurde, 

dieses Projekt als Instrument der 

eigenen politischen Argumentation 

zu nutzen. Das gesamte Projekt-

team verständigte sich jedoch stets 

darauf, parteipolitisch unabhängig 

zu sein und sich in dieser Hinsicht 

überparteilich zu verhalten.

P R O J E K T A B L A U F .

Ins Leben gerufen hat das Projekt, 

wie bereits eingangs erwähnt, der 

damalige TU-Student des Bauinge-

nieurwesens Lukas Zeilbauer mit 

einem einfachen Aufruf über die 

Mailinglisten der Fachschaften Ar-

chitektur, Bauingenieurwesen und 

Raumplanung. Dieser erste Aufruf 

Mitte Mai 2014 brachte immerhin 

rund 20 Studierende zusammen zu 

einer informellen Besprechungs-

runde, in der Interessen, Ideen 

und Vorgehensweisen diskutiert 

werden konnten. Aus dieser ers-

ten Runde bildete sich ein kleines 

Kernteam und darauf aufbauend 

eine erste Facebook-Gruppe zur 

internen Projektorganisation. Diese 

Gruppe umfasste etwa 15 interes-

sierte Studierende, die sich bereits 

eine Woche später im Rahmen ei-

nes ersten Workshops wieder zur 

Konkretisierung des Planungsvor-

habens trafen. Darin wurden wiede-

rum grundlegende Festlegungen 

rund um die geplante Stadt getrof-

fen. So galt es beispielsweise die 

Stadt nach naturräumlichen Gege-

benheiten, Stadtvierteln und Nut-

zungen einzuteilen. Dadurch war es 

möglich, gewisse Planungsgrund-

lagen bzw. -standards festzulegen 

und die Gruppe an Studierenden 

in kleinere Planungsteams zu tei-

len. So konnte dann einige Wochen 

effektiv am Planen und Bauen der 
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fiktiven Modellstatt Hypotopia ge-

arbeitet werden. 

Im Laufe der Planungen formierten 

sich wiederum Kleingruppen, die 

spezielle Agenden und Kompeten-

zen innerhalb des Kernteams er-

hielten. So widmete sich beispiels-

weise eine Gruppe konkret der 

Kostenkalkulation, dem Eventma-

nagement oder eben dem Bereich 

PR und Social Media.

Als Mitverantwortlicher im Soci-

al Media Team wurde in einem 

nächsten Schritt der gesamte 

Web-Auftritt konzipiert und umge-

setzt. Angestrebt wurde ein zeit-

gleicher Start aller Plattformen, 

also einerseits der Onlineauftritt 

milliardenstadt.at, sowie eine eige-

ne Facebook- und Twitterseite. Das 

verantwortliche Team einigte sich 

darauf, den Facebookauftritt weni-

ge Tage vor der Homepage milliar-

denstadt.at öffentlich zu schalten, 

um damit schon im Vorhinein auf 

den bevorstehenden Start auf-

merksam machen zu können. So 

ging die Facebook-Seite am 18. Juli 

und die Homepage 3 Tage später, 

am 21. Juli 2014 online.
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Abb. 21: Onlineplattform Milliardenstadt
Die Milliardenstadt
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Diese beiden Plattformen wurden 

bewusst gewählt, um auch unter-

schiedliche Inhalte transportieren 

und nach außen tragen zu können. 

Dementsprechend wurden über 

Facebook in erster Linie kurze Infor-

mationen und Neuigkeiten, vorran-

gig in Form von Bildern und Videos 

tagesaktuell geteilt. Diese Inhalte, 

wie zum Beispiel Zusammenschnit-

te des wöchentlichen oder eben 

sogar täglichen Planungs- und Mo-

dellbaufortschrittes sollten Nähe 

und Bezug zum Projekt, besonders 

aber zum Projektteam selbst her-

stellen. 

Abb. 22: Milliardenstadt 3D-Modell
Die Milliardenstadt
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Die Homepage milliardenstadt.at 

sollte auf der anderen Seite hin-

gegen konkret als umfangreiche 

Informationsquelle dienen und 

als klassische Webseite sowie als 

Blogmedium bis ins letzte De-

tail über das Vorhaben aufklären. 

Dementsprechend findet man dort 

die Hintergründe und Geschichte 

des Projektes, die wichtigsten Eck-

punkte und Planungsgrundlagen, 

sowie ein interaktives 3D-Modell 

der Stadt. „Das dreidimensiona-

le Stadtmodell [...] sollte sowohl 

als Information als auch als Anreiz 

zum Dialog für interessierte Bürge-

rInnen dienen. Dieses erhielt nach 

einer öffentlichen Informationsver-

anstaltung eine Überarbeitung, da 

eine Vielzahl projektinteressierter 

BürgerInnen Hinweise zur Verbes-

serung der Stadt gegeben hatten“ 

(Kierdorf 2016, 26). Durch das Mo-

dell wurde ermöglicht, die Stadt 

bereits vor Realisierung als physi-

sches Modell erlebbar zu machen 

und einen Bezug zur Schuldens-

umme  herzustellen. Ein wichtiges 

Anliegen im Bereich der Online-

plattformen war es dem Projekt-

team außerdem, nicht unidirektio-

nal zu kommunizieren, sondern in 

Dialog mit interessierten Personen 

zu treten. Diese Interaktivität wur-

de durch die Möglichkeit, Ideen in 

Form von Blogbeiträgen auf der 

Homepage einzureichen sowie be-

sonders durch den Facebook-Auf-

tritt erreicht, indem konkret zur Un-

terstützung aufgerufen wurde. So 

konnten Außenstehende einfach 

Kritik und Anregungen in Form von 

Kommentaren einbringen, aber bei 

tiefergehendem Interesse auch 

durch tatkräftige Unterstützung bei 

Planung und Modellbau Teil des 

Teams werden. Dies entwickelte 

sich eben besonders in der Phase 

des Modellaufbaus zu einer essen-

tiellen Quelle von Helferinnen und 

Helfern. Das Kernteam von etwa 

20 Studierenden wuchs damit auf 

knapp 100 Personen12. 

12 Die Milliardenstadt: www.milliardenstadt.at/support
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Neben Unterstützung durch Ar-

beitsleistung konnte durch den 

Web- und Social Media Auftritt eine 

Vielzahl an SponsorInnen  gewon-

nen werden, ohne die eine Umset-

zung des Vorhabens nicht möglich 

gewesen wäre.  Da das Projektteam 

keine eigenen Geldmittel zur Ver-

fügung hatte, waren Sachspenden 

wie etwa Beton oder Arbeitsutensi-

lien sowie Unterstützungen durch 

gewisse Dienstleistungen wie bei-

spielsweise der An- und Abtrans-

port des Betonmodells wesentlich 

für den Projekterfolg. Insgesamt 

konnten so 36 SponsorInnen ge-

wonnen werden.

Natürlich ist diese Welle an Unter-

stützung nicht ausschließlich der 

eigenen Medienarbeit durch Web 

und Social Media zu verdanken. 

Die eigenen Kanäle dienten zu-

nehmend auch dazu, das Aufsehen 

klassischer Medien zu wecken und 

die Inhalte darüber hinaus einem 

völlig neuen Publikum nahezu-

bringen. So kam es letztendlich zu 

Berichterstattungen in heimischen 

Nachrichtendiensten wie beispiels-

weise ORF, Der Standard und Die 

Presse, aber auch internationaler 

Medien wie etwa The Guardian. 

Parallel zu den Onlinekampagnen 

war es dem Projektteam ein An-

liegen, auch „offline“ aktiv und für 

ein öffentliches Publikum präsent 

zu sein. Zu diesem Zweck wurden 

laufend Infoveranstaltungen und 

ExpertInnen-Vorträge zu stadtspe-

zifischen Themen gehalten, die ei-

nerseits bereits bei der Planung als 

wichtiger Input und andererseits 

auch während der Modellausstel-

lung als ergänzende Programm-

punkte dienten. 

Am Ende des Projektes stand eben 

die Ausstellung der Modellstadt 

am Wiener Karlsplatz. Von 15. bis 

30. Oktober 2014 war das rund 70 

Tonnen schwere Betonmodell am 

Brunnen vor der Karlskirche zu 

besichtigen und begehen. Rund 

20.000 Menschen besuchten in 

diesem Zeitraum das Modell und 

trugen damit wiederum zur medi-

enwirksamen Verbreitung des Vor-

habens bei.  
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Abb. 23: Milliardenstadt Protestmarsch
Armin Walcher

Als Abschluss des gesamten Pro-

jektes wurde das Modell und damit 

die 19 Milliarden Euro Schuldens-

umme symbolisch „zu Grabe“ ge-

tragen. Im Rahmen eines Protest-

marsches wurden die Betonklötze 

des Modells vom Karlsplatz bis vor 

das Parlament getragen und dort 

in Bauschuttcontainern bereit für 

den Abtransport weggeworfen. Vor 

dem Parlament wurde dann eine 

Abschlusskundgebung gehalten 

und das Projekt somit offiziell be-

endet.
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Abb. 24: Hauptbereiche der Kommunikation, Die Milliardenstadt
Eigene Darstellung

Information KooperationPartizipation Koordination

D I E   S T U F E N   D E R   
K O M M U N I K A T I O N .

Das Projektteam der Milliardenstadt 

nutzte neue Medien zu unterschied-

lichsten Zwecken und zielte damit 

sozusagen auch auf unterschiedli-

che Stufen in der Kommunikation 

ab. Zum einen gab es viele Inhalte, 

die aus reinen Informationszwe-

cken nach außen getragen werden 

sollten, zum anderen war es jedoch 

auch eine Grundidee des Projek-

tes, unterschiedliche Meinungen 

und Anregungen aktiv in das Vor-

haben einbringen zu können.  Hier 

diente besonders das Blogformat 

der Themenwochen aus den Be-

reichen Gemeinschaft und Bildung, 

Stadtraum und Mobilität, Energie 

und Ressourcen sowie Gesellschaft 

und Technik die Möglichkeit, als au-

ßenstehender Interessierter, eigene 

Beiträge einzusenden und damit 

aktiv am Entwurf der Modellstadt 

und dem dahinterliegenden Kon-

zept mitzuwirken.

Stark in Richtung Kooperation ging 

es bei der Akquise von Unterstüt-

zerInnen und SponsorInnen. Diese 

wurden natürlich nicht ausschließ-

lich über neue Medien gewonnen, 

jedoch spielten sie eine wesentli-

che Rolle, da das Projekt erst da-

durch an eine breite Öffentlichkeit 

gelangen konnte.
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Z W I S CH E N F A Z I T .

Das Projekt Die Milliardenstadt ist 

in seinem inhaltlichen Kontext ein-

zigartig und in dieser Form nicht 

einfach reproduzierbar oder ohne 

weiteres auf andere Problemstel-

lungen übertragbar. Trotzdem kön-

nen auch aus diesem Projekt Leh-

ren gezogen werden, die für einen 

Anwendungsfall klassischer Pla-

nungsprojekte von Nutzen sind. 

Einerseits wird deutlich, wie neue 

Medien als Instrument der Aktivie-

rung dienen können. Durch das 

Verbreiten der Projektidee über 

diverse Online-Kanäle wurde Auf-

sehen erregt und Interesse in der 

Öffentlichkeit geweckt. So war es 

möglich, dass sich die Idee nicht 

nur schnell weiterverbreitete, son-

dern ebenso, dass eine Vielzahl an 

UnterstützerInnen gefunden wur-

de. Das vorliegende Projekt kann 

insofern als ein Sonderfall bezeich-

net werden, als es sich ein politisch 

höchst brisantes Thema handelt 

und somit auch in der Gesellschaft 

bereits stark diskutiert wurde. Die 

schnelle Verbreitung ist also nicht 

rein dem Onlineauftritt zuzuschrei-

ben, sondern mitunter auch dieser 

Tatsache. Nichts desto trotz wäre 

eine derart rasche Verbreitung so-

wie die darauffolgende mediale 

Resonanz ohne Facebook, Twitter 

und dergleichen nicht zu erwarten.

Andererseits erlaubte die Art der 

Gestaltung des Onlineauftrittes 

immer wieder die Miteinbeziehung 

der Öffentlichkeit. Konkret bedeu-

tete dies, dass eigene Ideen, Kon-

zepte sowie kritische Anmerkungen 

in die Planung eingebracht werden 

konnten. So wird auch deutlich, wie 

Online-Beteiligungsmöglichkeiten 

konzipieren werden müssen, um 

für Betroffene attraktiv zu sein und 

entsprechend auch wahrgenom-

men zu werden. Das dialoghafte 

Kommunizieren zwischen Projekt-

team und der Öffentlichkeit führte 

in gewisser Weise zum Entstehen 

einer Community, die sich zuneh-

mend mit dem Projekt identifizierte 

und letzten Endes durch Unterstüt-

zung auch einen erheblichen Bei-

trag zur Umsetzung des Vorhabens 

geleistet hat.
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Ganz bewusst wird bereits im ers-

ten Kapitel der vorliegenden Arbeit 

Clay Shirky wie folgt zitiert: “When 

we change the way we communi-

cate, we change society.” (Shirky 

2008: 17). Wie dann im weiteren 

Verlauf der Diplomarbeit deutlich 

wird, sind es besonders neue Me-

dien, die das zwischenmenschli-

che Kommunizieren verändern und 

somit auch das Feld der Raumpla-

nung stark mitprägen. 

Aus den gewählten Beispielen 

wird klar, dass neue Medien in un-

terschiedlichen Bereichen zum 

Einsatz kommen und dementspre-

chend auch einen spezifischen 

Nutzen haben. So kann aus jedem 

der drei Referenzen gesonder-

tes Fazit gezogen werden. Die ge-

wählten Beispiele sind bewusst 

untypisch und nicht gerade mit 

dem klassischen Planungsprozess 

gleichzusetzen. Vielmehr sollen sie 

verdeutlichen, wo Ansatzpunkte 

gegeben sind, die für den Einsatz 

in der Planung im herkömmlichen 

Sinne einen Mehrwert bringen. Zu 

den klassischen Prozessen würden 

etwa Entwicklungskonzepte inklu-

sive der Erstellung von Flächen-

widmungs- und Bebauungsplänen  

zählen. Auch für derartige Verfah-

ren würden sich neue Medien künf-

tig als nützlich erweisen, jedoch ist 

hierfür noch mehr an Vorarbeit zu 

leisten, um diese in die jeweiligen 

Prozesse geeignet einzubetten.

Auch zeigt sich, dass Klaus Selles 

Modell der Kommunikation im Pla-

nungsprozess sehr gut auf neue 

Medien im Planungsprozess umzu-

legen ist. In allen der vier Bereiche 

– Information, Partizipation, Koope-

ration und Koordination - können 

unterschiedliche neue Medien un-

terstützend im Planungsprozess 

wirken, sofern sie gezielt genutzt 

werden.

Daniel Böhm als Beauftragter für 

Öffentlichkeitsarbeit und Social 

Media bei der Mobilitätsagentur 

Wien sieht sich in seiner Tätigkeit 

in erster Linie eine Übersetzerrolle 

zwischen Fachleuten und der Zivil-
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bevölkerung und somit zwischen 

Planungswelt und Alltagswelt. Die 

Stärke von neuen Medien liegen für 

ihn primär in der Möglichkeit der 

unmittelbaren Erreichbarkeit von 

Personen. Obwohl sich der Großteil 

seiner Tätigkeit darauf bezieht, ak-

tuelle mobilitätsbezogene Informa-

tionen an die BürgerInnen zu brin-

gen, sieht er in neuen Medien und 

ihrem dialoghaften Charakter die 

Chance, auch Kritik und Feedback 

zu gewissen Themen einzuholen 

und weiterzuverarbeiten. 

Jan Gartner sieht ebenso die große 

Stärke, in kürzester Zeit eine hohe 

Anzahl an Personen durch neue 

Medien erreichen zu können. Diese 

„Effizienz“ ist für ihn jedoch nur ein 

Nebeneffekt und nicht der Haupt-

grund, warum er die Nutzung neu-

er Medien selbst vorantreiben will. 

Vielmehr sieht er das hohe Potenzi-

al der Selbstorganisation von Men-

schen untereinander. Soziale Netze 

gehen in ihrem Nutzen weit darü-

ber hinaus, reine Informations- und 

Konsumplattformen zu sein und 

sollten zukünftig verstärkt als Pro-

duktionsstätten genutzt werden. 

Gartner schließt sich hier ebenso 

den Worten von Clay Shirky an: “We 

are living in the middle of a remar-

kable increase in our ability to share, 

to cooperate with one another, and 

to take collective action, all outside 

the framework of traditional insti-

tutions and organizations.” (Shirky 

2008, 20). Hier gilt es jedoch seiner 

Ansicht nach noch das Problem 

zu lösen, „dass Menschen wirklich 

produktiv digital mitarbeiten“ (Gart-

ner, 2017).

Die Milliardenstadt machte sich 

wiederum die hohe Reichweite von 

Social Media Plattformen zu Nutze, 

um sich einerseits intern organisie-

ren zu können als auch anderer-

seits auf das Projekt aufmerksam 

machen zu können und Unterstüt-

zung auf verschiedenen Ebenen 

zu gelangen. So konnte ein großes 

Aufsehen in der heimischen Me-

dienszene erregt werden, wodurch 

eben in weiterer Folge weitere 

SponsorInnen als auch Hilfskräfte 

für die Projektumsetzung gewon-

nen werden konnten.

>
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Die behandelten Beispiele greifen 

dieser Frage bereits vor und zeigen 

in den jeweiligen Tätigkeitsberei-

chen exemplarisch ihren Nutzen 

in raumplanerischen Angelegen-

heiten. Zusammengefasst werden 

die gewonnenen Erkenntnisse hier 

nun zu den Kerngründen, die für 

eine zunehmende Nutzung neuer 

Medien in der Raumplanung spre-

chen. Diese einzelnen Argumente 

unterstreichen den Nutzen je nach 

Verwendung von neuen Medien un-

terschiedlich stark. Es ist außerdem 

schwer möglich, die folgenden Ar-

gumente klar voneinander zu tren-

nen, da sie einander wechselseitig 

beeinflussen bzw. auch aufeinan-

der aufbauen.

E R R E I C H B A R K E I T   
U N D   R E I C H W E I T E .

Kommunikation kann nur eine ent-

sprechende Wirkung entfachen, 

wenn möglichst viele Personen 

einer bestimmten Zielgruppe die 

Inhalte auch empfangen und wahr-

nehmen. Im Zusammenhang mit 

sozialen Netzwerken fällt immer 

wieder das Stichwort der Reich-

weite. In Medien- und Werbefach-

kreisen wird hier zwischen einigen 

Begriffsvarianten unterschieden, 

jedoch kennzeichnet sie im Grunde 

genommen, „inwieweit ein Werbe-

träger genau den zu umwerbenden 

Personenkreis erreicht“ (Springer 

Gabler Verlag 2018a). Auf soziale 

5.1
Warum neue Medien in der Raumplanung?

„A story can go from local to global in a he-
artbeat. And it demonstrates the ease and 
speed with which a group can be mobilized.” 
(Shirky 2008, 12)

„
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Medien umgelegt bedeutet dies 

etwa, wie viele Personen mit einem 

Posting, einem Blogeintrag oder 

dergleichen erreicht werden. Al-

leine Facebook zählt derzeit rund 

1,2 Milliarden tägliche NutzerInnen 

(Socialbakers 2018) und weist damit 

ein unheimliches Potenzial an er-

reichbaren Personen auf. „Die Mas-

senmedien ermöglichen als Mul-

tiplikator die Kommunikation mit 

einer Vielzahl von Menschen und 

bilden die wesentliche Grundlage 

der öffentlichen Meinungsbildung.“ 

(Kröll 2009, 2).

Ein wichtiger Faktor der Erreichbar-

keit von Personen ist jedoch, wie 

auch Shirky bereits betonte, nicht 

nur die Reichweite aus quantita-

tiver Sicht, sondern dazu auch die 

Schnelligkeit, in der Inhalte ohne 

jegliche geographische Barrieren 

verbreitet werden können. So kön-

nen Ideen innerhalb kürzester Zeit 

um die ganze Welt gehen und un-

zählige Menschen inspirieren und 

motivieren.

Auch für die Raumplanung be-

deutet dies, dass eine große An-

zahl verschiedenster Personen 

aus grundsätzlich auch sehr unter-

schiedlichen Zielgruppen in kürzes-

ter Zeit erreicht und so mobilisiert 

werden können. Für den Anfang 

verhilft dies dazu, dass möglichst 

viele von einem Planungsvorhaben 

betroffene Personen davon erfah-

ren und damit zunehmend darauf 

aufmerksam gemacht werden, was 

in ihrer Umgebung geschieht. So 

kann der Gesellschaft auch die Re-

levanz der Raumplanung näherge-

bracht werden und es entsteht ein 

Bewusstsein für die Notwendigkeit 

dieses Tätigkeitsbereichs an sich. 

Dieses Vor-Augen-Führen von pla-

nerischen Tätigkeiten führt in wei-

terer Folge aber auch dazu, dass 

BürgerInnen selbst aktiv werden 

wollen und sich in Prozesse einbrin-

gen möchten. Durch die Schnellig-

keit, in der sich Informationen ver-

breiten, können PlanerInnen auch 

schneller auf Rückmeldungen re-

agieren. Eine solche Form von „di-
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gitaler Beteiligung“ ist nicht zeit- 

und ortsgebunden und kann aus 

dieser Sicht im Planungsprozess 

ressourcentechnisch effizienter als 

herkömmliche Beteiligungsverfah-

ren sein.

O R G A N I S A T I O N   
U N D   P R O D U K T I O N .

Planungsprozesse leben von Mit-

sprache, Mitgestaltung und En-

gagement aus der Gesellschaft 

und genau hier bringt die Digi-

talisierung großes Potenzial mit. 

„Dank der immer weitergehenden 

gesellschaftlichen Durchdringung 

des Internets steigt auch der Grad 

der digitalen Vernetzung der Ge-

sellschaft stetig an. Das Internet 

inklusive mobiler Endgeräte bietet 

mit seiner einfachen Handhabung 

sowie der orts- und zeitunabhängi-

gen Einsatzmöglichkeit ganz neue 

Optionen zu kollaborieren, Daten 

zu erfassen und sich zu organisie-

ren.“ (Gartner 2017, 36). Dieses Selb-

storganisieren unterstreicht Gartner 

als essentielle Chance, die das In-

ternet mit sich bringt. Insbesondere 

soziale Medien gehen in ihrer Funk-

tion weit über das klassische Medi-

um als Konsum- und Informations-

format hinaus und bieten unzählige 

Möglichkeiten, sich außerhalb von 

institutionellen Strukturen und Or-

ganisationen zu formieren. Ebenso 

betont Clay Shirky diese „power of 

group action“ (2008, 7), die durch 

die richtigen Tools – in diesem Fall 

durch neue Medien – entsteht. Ist 

eine Gruppe an Menschen erst ein-

mal formiert, so ist natürlich auch 

ein hohes Schaffenspotenzial ge-

geben. “We are living in the midd-

le of a remarkable increase in our 

ability to share, to cooperate with 

one another, and to take collective 

action, all outside the framework of 

traditional institutions and organiz-

ations.” (Shirky 2008, 20f)

Speziell in der Raumplanung kann 

dieses Potenzial neuer Medien als 

Produktionsplattform von großem 

Nutzen sein. Derzeit ist die Rolle 

der BürgerInnen jene, in Beteili-

gungsprozessen Ideen, Kritik und 

Anregungen in ein bereits laufen-



99

F A
 Z

 I T

des Projekt einzubringen und die-

ses damit weiterzuentwickeln. Das 

Konzept neuer Medien als Produk-

tionsstätte ermöglicht bzw. verein-

facht es hingegen, dass völlig neue 

Projektideen in der Gesellschaft 

entstehen und diese dann auch 

real initiiert und letztendlich umge-

setzt werden können. So ist es auch 

die Grundidee von Jan Gartners 

Raumpioniere, dass BürgerInnen 

nach und nach von sich aus tätig 

werden und damit die Eigenver-

antwortung in der Zivilgesellschaft 

gestärkt wird. 

ALLTAGSWELT

PLANUNGSWELT

Herstellen 
von Anleitungen

Herstellen 
von Anleitungen

Verständnis
der Sachlage

Agenda
Arena

Ansatz

Ergebnisse Gegebenheiten

Expertise
bereitstellen

Eingriffe

Verständigung
über das Vorgehen

Abb. 25: Alltagswelt & Planungswelt NEU
Eigene Darstellung
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Durch diese zunehmende Eigen-

verantwortung ändert sich langfris-

tig gesehen auch die Medienpro-

duktion in der Raumplanung und es 

geht immer öfter auch hier in Rich-

tung „user-generated“ content, also 

nutzergenerierte Inhalte, die nicht 

von klassischen Planungsinstituti-

onen ausgehen. Das Entstehen von 

Projekten, Plänen, Konzepten und 

dergleichen aus der Bevölkerung 

ändert Walter L. Schönwandts Mo-

dell von Planungs- und Alltagswelt. 

So finden eben Planungen auch 

außerhalb der Planungswelt ihren 

Anfang und die Grenzen zwischen 

beiden Welten werden zunehmend 

weicher.

Natürlich ist gerade in sozialen 

Netzwerken, wo von vorne herein 

keine klaren Hierarchien, Rollenver-

teilungen und Aufgabenbereiche 

innerhalb von Gruppen definiert 

sind, nicht immer der Erfolg eines 

bestimmten Vorhabens garantiert. 

Bei diesem zivilgesellschaftlichen 

Engagement wird jedoch üblicher-

weise nur die eigene Zeit investiert, 

im Gegensatz zur öffentlichen Hand 

oder einem privaten Büro als Pla-

nungsinstitution keine finanziellen 

Ressourcen beansprucht. Dadurch 

braucht es weniger Überwindung, 

einen Versuch zu starten, ohne die 

Gewissheit des Erfolges zu haben. 

„Trial and error [...] has both a lower 

cost and a higher value than in tra-

ditional institutions [...]“ (Shirky 2008, 

236). Wie Shirky hier betont, sind es 

nicht nur die niedrigeren Kosten, 

sondern auch der höhere Wert des 

Scheiterns für die Gesellschaft. So 

wird das mögliche Scheitern als 

Lernprozess gesehen und trägt zu-

nehmend dazu bei, eine Kultur der 

Eigenverantwortung zu fördern.

H E M M S C H W E L L E N .

Neue Medien ermöglichen es uns, 

sämtliche Interessen, Meinungen, 

Stimmungen oder ähnliches ohne 

großen Aufwand nach außen zu 

tragen. Die Hemmschwelle, sei-

ne Belange mit der Öffentlichkeit 

bzw. zumindest seinem persönli-

chen sozialen Netzwerk zu teilen, 

ist dabei weitaus geringer als zum 
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Beispiel bei direkter persönlicher 

Kommunikation.

Diese niedrigere Hemmschwelle 

erklärt sich aus unterschiedlichen 

Gründen. Allen voran ist es die Ein-

fachheit und der geringe Aufwand, 

in dem Inhalte geteilt werden kön-

nen, ohne sich dabei eben von sei-

nem Computer, Smartphone oder 

Tablet abwenden zu müssen. Dabei 

gelten im Internet meist auch kei-

ne besonderen Formvorschriften 

der Korrespondenz und es nicht 

notwendig, dass alle in der Kom-

munikation beteiligten Akteure zur 

selben Zeit aktiv, geschweige denn 

am selben Ort befindlich sind. 

Hinzu kommt meist auch der As-

pekt der Anonymität. Auf den 

meisten sozialen Plattformen sind 

Personen oft nur durch selbstge-

wählte Usernamen erkennbar und 

nicht durch ihren echten Namen 

bzw. Klarnamen, wie dies in sozi-

alen Netzen bezeichnet wird. So 

kostet es noch weniger Überwin-

dung, vor allem kritische Postings 

zu verfassen, zu kommentieren und 

zu teilen. Gerade wenn es eben um 

brisante Inhalte oder kontroverse 

Meinungen geht, die man üblicher-

weise nicht in dieser Form kundtun 

würde, fällt hier die Hemmschwel-

le. Angemerkt sei, dass dies jedoch 

nicht selten auch zu gegenseitigen 

Beschimpfungen und anderem un-

sachlichen Diskussionsverhalten 

führt. Facebook verpflichtet laut 

AGBs deshalb seine NutzerInnen 

dazu, ihre echten Namen zu führen, 

was jedoch letztendlich nur schwer 

überprüft werden kann.

Dem heutzutage allgemein vor-

herrschenden Planungsverständ-

nis nach, ist Partizipation und Be-

teiligung von BürgerInnen ein 

essentieller Bestandteil. Die öffent-

liche Meinung wird als wichtiger 

Faktor für die Legitimation von Pla-

nungsprozessen gesehen. So ist es 

eben auch von großer Bedeutung, 

dass es interessierten BürgerInnen 

so einfach wie möglich gemacht 

wird, an einem Verfahren teilzu-

haben. Neue Medien eröffnen hier 

im Vergleich zu klassischen Be-

teiligungsformen die Möglichkeit, 
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sich mit sehr geringem Aufwand 

zu einem bestimmten Thema zu 

äußern und dabei im besten Fall 

auch konstruktiven Beitrag zu leis-

ten. Diese niedrige Hemmschwelle, 

sich mit seiner Meinung einzubrin-

gen und Kommentare abzugeben, 

verschafft der Beteiligung in sozia-

len Netzen gegenüber herkömmli-

chen Verfahren einen wesentlichen 

Vorteil. So können außerdem auch 

ganz andere Zielgruppen, allen vo-

ran etwa Jugendliche, erreicht und 

in einen Prozess miteingebunden 

werden. 

>
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Aus der eigenen Recherchearbeit 

sowie den geführten ExpertIn-

nen-Interviews lassen sich bereits 

einige Empfehlungen für das Arbei-

ten in der Raumplanung 2.0 ablei-

ten. Treffende Formulierungen bzw. 

„Gebote für den digitalen Wandel 

einer Stadt“ hat 2017 Frank Tentler, 

Kommunikations- und Marketing-

berater in Fragen um den digitalen 

Wandel, niedergeschrieben. Aus 

den eigenen Erkenntnissen sowie 

Tentlers Geboten wird hier also zu-

sammengefasst.

„Die digitalisierte Stadt ist eine 

Mischung aus realer und digita-

ler Welt. Eine reine Smartcity wird 

nicht funktionieren.“ (Tentler 2017c).  

Demnach ist es auch wichtig, ei-

nen rein technologischen Ansatz 

von Smart City zu hinterfragen. 

Ein nachhaltiger Effekt kann nicht 

durch rein technische Lösungen 

erzielt werden, sondern lediglich 

durch diese unterstützt werden. 

Jan Gartner bezeichnet dies, spezi-

ell auf seine Plattform Raumpionie-

re umgelegt, treffend als „Zusam-

menbringen von online und offline 

Beteiligung“, um eine bestmögli-

che Herangehensweise erzielen zu 

können. Hier gilt es also, aus beiden 

Ansätzen das Beste herauszuholen 

und in einem Prozess zu kombinie-

ren. 

„Technik ersetzt niemals fehlendes 

Engagement, mitreißende Begeis-

terung und beeindruckendes Story-

telling.“ (Tentler 2017c). Aufbauend 

auf vorheriges Gebot wird hier ver-

deutlicht, dass die uns verfügbare 

Technik – in diesem Fall neue Medi-

en – alleine nicht ausreicht, um die 

Raumplanung in irgendeiner Form 

voranzubringen. Auch Shirky stützt 

diese Aussage und meint: “But mere 

tools aren’t enough. The tools are 

simply a way of channeling existing 

5.2
Gebote für die Raumplanung 2.0
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motivation.” (Shirky 2008, 17). Dies 

bedeutet, dass es vor allem wichtig 

ist, das Empowerment der Zivilge-

sellschaft zu forcieren und deutlich 

zu machen, wie vorhandene „Tools“ 

bestmöglich genutzt werden kön-

nen, um vorhandene Motivation in 

konkrete Projekte umzusetzen. Die 

Vermittlung der Bedeutung und 

des Potenzials von neuen Medien 

beschränkt sich, wie hier bereits 

deutlich wird, nicht auf die Planer-

innen und Planer. Vielmehr geht es 

auch um das Bewusstmachen der 

Möglichkeiten von neuen Medien 

als Produktionsstätten und Organi-

sationsräumen in der Gesellschaft. 

Auf der anderen Seite weist Tent-

ler hingegen in seinem Zitat dar-

auf hin, welchen Stellenwert neue 

Medien als Marketing- und Wer-

beinstrument haben. So meint er, 

dass hinter jedem Tool auch aus-

reichend Marketing stecken muss, 

um letztendlich erfolgreich zu sein. 

Dies braucht je nach Projekt und 

seiner Medienwirksamkeit an sich 

unterschiedlich starke Anstren-

gungen. Das Beispiel der Milliar-

denstadt zeigt, dass etwa politisch 

brisante Themen einfach und ohne 

viel aktiver Werbung Aufmerksam-

keit erzeugen können und sich so 

schneller verbreiten. Auf der ande-

ren Seite braucht beispielsweise 

ein Planungsprozess zur Umgestal-

tung des Parks im eigenen Grätzl 

ein größeres Marketing-Geschick, 

um für ein möglichst breites Publi-

kum Interesse zu wecken.

„Die Digitalisierung ist ein langer 

Prozess. Er verlangt, dass man sich 

weiterbildet und dass man sich 

neuen Herausforderungen stellt.“ 

(Tentler 2017c). Gerade im Bereich 

der Raumplanung ist es noch nicht 

zur Routine geworden, sich neuen 

Medien als Instrument zu bedienen. 

Im allgemeinen Bewusstsein der 

PlanerInnen findet sich die Bedeu-

tung und das Potenzial neuer Medi-

en nur vereinzelt. Es ist erforderlich, 

dass man sich diesen eben neuen 

Herausforderungen stellt und sich 

außerhalb seines planerisch-fach-

lichen Horizonts weiterbildet. Zu-

künftig wird dieser Bereich auch 
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in der Ausbildung von Planerinnen 

und Planern bereits eine große Rol-

le spielen. Wie aus der Auseinan-

dersetzung mit Daniel Böhm her-

vorkommt, ist fachübergreifendes 

Wissen für eine Tätigkeit in diesem 

Bereich unerlässlich. In die benötig-

te „Übersetzerrolle“, wie er es nennt, 

kann man sich nur begeben, sofern 

man als PlanerIn auch hinreichend 

Kompetenz im Bereich der Medien 

bzw. umgekehrt als Medienexperte 

ein gewisses Verständnis für plane-

rische Angelegenheiten besitzt.

Der digitale Wandel bringt nicht 

ausschließlich Vorteile mit sich, 

sondern birgt auch einige Proble-

me und Gefahren, die im Umgang 

mit neuen Medien berücksichtigt 

werden müssen. Hier gilt es also 

insbesondere, sich dessen im Pla-

nungsprozess bewusst zu sein und 

dementsprechend darauf zu re-

agieren, um daraus im Optimalfall 

auch noch Nutzen ziehen zu kön-

nen. Wie bereits im Zwischenfa-

zit (Kapitel 3.5) festgestellt wurde, 

muss beispielsweise die digitale 

Kluft, also der ungleiche Zugang zu 

neuen Technologien bedacht wer-

den. So können jedoch auch Grup-

pen angesprochen werden, die üb-

licherweise kaum oder überhaupt 

nicht im Planungsprozess erreicht 

werden können. 

Diese Gebote bilden nun einen 

sehr allgemeinen Rahmen und 

beantworten noch nicht, wie eine 

Raumplanung 2.0 konkret funktio-

niert bzw. funktionieren soll. „There 

is no recipe for the successful use 

of social tools. Instead, every wor-

king system is a mix of social and 

technological factors.“ (Shirky 2008, 

260). Eine umfassende Antwort 

kann darauf also im Rahmen dieser 

Arbeit nicht gegeben werden, viel-

mehr sollen hier die Eckpunkte für 

eine zukünftige Entwicklung dar-

gelegt werden. 

>



106

Aus den zuvor formulierten Gebo-

ten für eine Raumplanung 2.0 tun 

sich mögliche neue Verantwor-

tungsbereiche und Aufgabenfel-

der für Planer und Planerinnen auf. 

Auch aus den Referenzbeispielen 

in Kapitel 4 wird zunehmend deut-

lich, in welche Richtung sich das 

Berufsfeld zukünftig hin entwickeln 

wird. 

„Die Aufgaben der Medien im Pla-

nungsprozess reichen heute von 

Information und Meinungsbildung 

über Public Relations und Wer-

bung bis hin zu Partizipation und 

Interaktion.“ (Kröll 2009, 14). Dem-

nach können Medien den gesam-

ten Planungsprozess über eine 

essentielle Rolle spielen. „Seitens 

der Raumplanung gilt es, verstärkt 

mediale Kanäle zu nutzen und die 

Zusammenarbeit mit den Medien 

zu forcieren.“ (Tschirk 2006, 26). Wie 

hier auch Tschirk feststellt, ist eine 

zunehmende Nutzung bzw. Zuhil-

fenahme der Medien zu forcieren. 

Dies erfordert, dass sich Planer-

innen und Planer auch in diesem 

Fachbereich ausreichend Exper-

tise aneignen. So geht das Anfor-

derungsprofil von PlanerInnen zu-

nehmend dahingehend, auch eine 

gewisse Medienkompetenz zu be-

sitzen. Dies könnte sich in Zukunft 

durchaus bereits in Novellen der 

Studienpläne niederschlagen. Da-

niel Böhm bezweifelt zwar, dass 

sich hier in den nächsten paar Jah-

ren ein völlig neues Ausbildungs- 

bzw. Berufsfeld ergeben wird, ist 

jedoch der Überzeugung, dass Pla-

nungsstudiengänge vor allem über 

freiwillige Vertiefungen und fachli-

che Spezialisierungen ein starkes 

medienbezogenes Angebot liefern 

werden. Gerade weil sich der Wan-

del hin zur digitalisierten Stadt noch 

in einer frühen Phase befindet, be-

steht der Bedarf, auf bevorstehen-

de Entwicklungen flexibel reagie-

ren zu können. PlanerInnen sind 

5.3
Neue Aufgaben für PlanerInnen
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generell bekannt dafür, dass sie 

sich als Generalisten sehr schnell in 

grundsätzlich fachfremde Bereiche 

hineinversetzen können und sich 

Wissen daraus aneignen. Diese Fä-

higkeit gilt es laut Böhm gerade im 

Zusammenhang mit dem Umgang 

mit neuen Medien einzusetzen. An 

diesen Gedanken anknüpfend ap-

pelliert Garntner dazu, nicht vor 

neuen Technologien zurückzu-

schrecken, sondern gezielt damit 

zu experimentieren.

Mittelfristig gesehen könnte sich 

das Beschäftigungsfeld von Raum-

planerInnen als Moderator und 

Mediator mehr in Richtung neuer 

Medien entwickeln. Dies würde be-

deuten, dass PlanerInnen zukünf-

tig selbst auf Online-Plattformen 

aktiv eingebunden sind und dort 

eine gewisse Koordinationsrolle 

einnehmen, indem sie mit Nutze-

rInnen in unmittelbaren Dialog tre-

ten und gewonnene Erkenntnisse 

direkt in den Planungsprozess ein-

fließen lassen können. So kommt 

zudem die zwischen ExpertInnen 

und Gesellschaft vermittelnde 

Übersetzerrolle auch direkt den 

PlanerInnen zu und es braucht kei-

ne zwischenstehenden Personen 

mehr. Die Relevanz dieser direkten 

Verbindung hebt Selle bereits 1997 

hervor: „Planung steht Öffentlich-

keit nicht gegenüber. Sie handelt 

vielmehr zwischen und mit Öffent-

lichkeiten“ (Selle 1997, 44).

Das Verschwimmen zwischen Pla-

nungs- und Alltagswelt bedingt 

auch, dass PlanerInnen stellen-

weise nur eine projektbegleitende 

Rolle einnehmen. Natürlich lässt 

sich dies nicht auf alle denkbaren 

Planungsprojekte übertragen, je-

doch ist es, wie auch Jan Gartners 

Grundidee der nachbarschaftlichen 

Kleinprojekte, durchaus denkbar, 

die Hauptverantwortung an zivilge-

sellschaftliche Initiatoren abzuge-

ben und sich in gewissen Angele-

genheiten lediglich die planerische 

Expertise und fachliche Meinung 

einzuholen. Dies erfordert, dass 

sich RaumplanerInnen dem Über-

lassen dieser Verantwortung be-

wusstwerden und dies auch zulas-

sen. Wie bereits erwähnt lässt sich 
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dies ohnehin nicht uneingeschränkt 

auf alle Planungsvorhaben anwen-

den, jedoch sind es gerade solche 

kleinmaßstäblichen Projekte, die 

ein Bewusstsein für die Relevanz 

der Raumplanung stärken können. 
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Die Auswirkungen neuer Medien auf 

die Raumplanung werden im Laufe 

dieser Forschungsarbeit nach und 

nach deutlicher. Nach einer umfas-

senden Analyse der Möglichkeiten, 

die sich durch neue Medien eröffnen 

sowie einer Auflistung von Geboten, 

die hinsichtlich einer Raumplanung 

2.0 dargelegt werden, steht es noch 

offen, einen Ausblick sowie persön-

liche Empfehlungen für zukünftige 

Entwicklungen zu geben. 

A U S B L I C K .

Wie aus dieser Forschungsarbeit 

hervorgeht, ist nicht damit zu rech-

nen, dass sich der Tätigkeitsbereich 

bzw. das Berufsbild der Raumpla-

nung in naher Zukunft von Grund 

auf verändern wird. Nichtsdesto-

trotz ist spürbar, dass sich gerade 

in Zeiten des digitalen Wandels 

auch in dieser Disziplin einiges wei-

terentwickeln wird. Schlagwörter 

wie Augmented Reality, Internet of 

Things, E-Participation oder Social 

Media finden zunehmend Eingang 

in planerischen Angelegenheiten 

und prägen damit die Debatte um 

die Zukunft der Raumplanung. Da-

bei befinden sich Augmented Rea-

lity und das Internet of Things noch 

eher am Beginn der Entwicklung 

und somit überwiegend im Expe-

rimentierstadium. Gerade in diesen 

Bereichen wird sich aber auch in 

Bezug auf die Raumplanung in den 

nächsten Jahren sehr viel ändern. 

So könnte etwa Augmented Reali-

ty in naher Zukunft standardmäßig 

Verwendung im Planungsprozess 

finden, wenn es beispielsweise um 

die Visualisierung geplanter Bau-

vorhaben geht.

Besonders aber im Bereich Social 

Media gibt es, wie im Rahmen die-

ser Arbeit gezeigt wurde, vermehrt 

Referenzprojekte, die das Potenzial 

neuer Technologien verdeutlichen. 

5.4
Ausblick und Empfehlungen
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Die im Rahmen dieser Arbeit inter-

viewten ExpertInnen zeigen sozu-

sagen als Pioniere im Umgang mit 

neuen Medien, wie sich die Raum-

planung bewusst dieser Technolo-

gien bedienen kann und welcher 

Mehrwert sich dabei für die Pla-

nung, aber damit in Verbindung 

auch für die Gesellschaft ergibt. 

Wie bereits zu Beginn der Arbeit 

zitiert wird: “When we change the 

way we communicate, we chan-

ge society.” (Shirky 2008, 17). Neue 

Medien bringen zweifelsohne eine 

Änderung unseres Kommunika-

tionsverhaltens, dadurch bedingt 

auch eine Änderung unseres Pla-

nungsverhaltens, sowie eben eine 

Änderung unserer Gesellschaft als 

Gesamtes. Der Wandel des Kom-

munikationsverhaltens bedeutet 

jedoch auch, dass neue Kommu-

nikationsaufgaben entstehen. Dar-

unter ist für die Raumplanung etwa 

die Mobilisierung der Öffentlichkeit 

durch Medien ein wichtiger As-

pekt. „Vor allem in der Akzeptan-

zerhöhung bei konfliktträchtigen 

Themen hat die Betreuung der 

Medien durch die PlanerInnen gro-

ße Bedeutung.“ (Kröll 2009, 2). Hier 

werden also zunehmend auch die 

Vorteile neuer Medien zum Einsatz 

kommen, um die Aufmerksamkeit 

der Öffentlichkeit zu erregen.

Ansätze der Selbstorganisati-

on von Gruppen und der stärker 

werdenden Eigenverantwortung 

in der Zivilgesellschaft mit Hilfe 

von neuen Medien werden bereits 

durch neuerdings aufkommende 

Projekte deutlich. Mit Plattformen 

wie zum Beispiel ImGrätzl13  entste-

hen partnerschaftliche Netzwer-

ke, welche sich die Belebung der 

Nachbarschaft zum Ziel setzen, 

auch abseits von den großen glo-

balen Netzwerken wie Facebook 

und Twitter. Ebenso entstehen aber 

zunehmend auch konkrete raum-

planerische Konzepte abseits von 

Planungsbüros und öffentlichen 

Verantwortlichen. Ein Beispiel da-

für liefert der Journalist und Foto-

graf Michael Hierner14, der ohne 

jegliche Planungsausbildung ein 

detailliertes Konzept für einen High 

Line Park Vienna nach New Yorker 
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13 ImGrätzl: www.imgraetzl.at

14 Michael Hierner: www.hierner.info
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15 Digitale Agenda Wien: www.digitaleagenda.wien

Vorbild ausgearbeitet hat und sich 

rein über eine Facebook-Gruppe 

Unterstützung holte. Durch das Be-

kanntwerden des Konzeptes durch 

eben diese Facebook-Gruppe er-

wirkte er ein Gespräch mit Vize-

bürgermeisterin und Stadträtin für 

Stadtentwicklung Maria Vassilakou, 

wodurch es zwar bisher noch zu 

keinen konkreten Planungen kam, 

jedoch das Vorhaben zumindest 

Aufmerksamkeit von politischer 

Seite bekam. So zeigen Beispiele 

aus unterschiedlichsten Richtun-

gen, wie und vor allem wer sich 

dem Potenzial der neuen Medien 

bedienen kann. 

Längerfristig gesehen bedeutet 

der Wandel in Richtung Raumpla-

nung 2.0 auch, dass sich die Or-

ganisationsstrukturen sowohl im 

öffentlichen als auch im privatun-

ternehmerischen Sektor weiter-

entwickeln müssen. Hier stellt sich 

die Frage, wie sich Organisationen 

zukünftig neuen Medien gegenüber 

ausrichten und positionieren. Wie 

bereits durch die unterschiedlichs-

ten Beispiele hier deutlich wird, 

sind es vor allem private Unterneh-

merInnen, die ihr Innovationspoten-

zial ausschöpfen und gerade auch 

im Bereich der Raumplanung neue 

Handlungsfelder aufmachen. Mit 

der Plattform Raumpioniere etwa 

zeigt Jan Gartner bereits vor, wie 

konkret auch Planerinnen und Pla-

ner innovative Geschäftsmodelle 

vorantreiben können.

Auch die Stadt Wien will genau hier 

nun in die Offensive gehen und prä-

sentierte diesbezüglich die Digitale 

Agenda Wien15, die „eine Strategie 

vorlegt, wie mit diesem besonde-

ren Veränderungsprozess erfolg-

reich umgegangen werden kann.“ 

(Stadt Wien, 2018). Auf der On-

line-Plattform werden Ideen rund 

um Informations- und Kommunika-

tionstechnologien aus der Bevöl-

kerung gesammelt und im besten 

Falle dann auch umgesetzt.  

All diese Entwicklungen und Neue-

rungen tragen einem planungskul-

turellen Wandel bei, da sie sowohl 

Prozess, Organisation als auch das 

Planungsverständnis im Allgemei-
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nen beeinflussen. Besonders star-

ke Einflussbereiche sind die Art und 

Weise der Kommunikation sowie 

die Rollenverteilung beteiligter Ak-

teurInnen. Klaus Selles Modell der 

Epochen der Raumplanung kann 

somit um die Epoche der Raumpla-

nung 2.0 ergänzt werden.

Wie auch aus den Praxisbeispielen 

hervorgeht, zeichnet sich die hier 

betitelte Raumplanung 2.0 beson-

ders durch den Einsatz von Social 

Media aus. Es wird versucht, raum-

planerische Agenden zunehmend 

nach außen zu tragen und damit 

das Interesse am aktiven Mitwir-

ken zu erhöhen. Gerade der öffent-

liche Sektor spielt hier eine große 

Rolle, mit Hilfe neuer Medien das 

Bewusstsein für die Relevanz der 

Raumplanung zu stärken. 

Anpassungs-
planung

Bewusstseinsbildung, 
Empowerment und 
Eigenitiative

Kooperativ handeln, Aktivieren, Partnerships

Rahmensetzung für private Bautätigkeit, Daseinsvorsorge, 
Ordnungsrahmen für erwartete städtebauliche Entwicklung

Rahmensetzung für private Bautätigkeit, Daseinsvorsorge, Ordnungsrahmen für erwartete städte-
bauliche Entwicklung

Gefahren abwehren, „Produktion von Lage“, Sicherung von Mindesstandards wie Brandschutz und Hygiene, Ergänzung der 
Marktfunktion

Auffang-
planung

Entwicklungs-
planung

Perspektiven-
planung

Raumplanung
2.0

Abb. 26: Schichtungsmodell NEU
Eigene Darstellung
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Charakteristisch für die Epoche der 

Raumplanung 2.0 steht darüber hi-

naus der Einsatz neuer Medien als 

Instrument des Empowerments, 

also der Förderung von Eigeninitia-

tive in der Gesellschaft. Besonders 

sind es wiederum soziale Netzwer-

ke, die eine Selbstorganisation von 

Bürgerinnen und Bürgern und da-

mit auch das Schaffen bzw. Umset-

zen von eigenen raumplanerischen 

Projekten ermöglichen. Hier finden 

neue Medien also auf der einen Sei-

te ihre Anwendung als Kommuni-

kationsmittel und auf der anderen 

Seite ebenso als technische Tools 

zur konkreten Umsetzung von 

Konzepten oder Plänen, etwa als 

benutzerfreundliche Software zur 

Erstellung bestimmter Pläne oder 

Renderings.

E M P F E H L U N G E N .  

Die unterschiedlichen Formen von 

Planungsprozessen sowie ver-

schiedene Bedingungen und An-

forderungen an diese erschweren 

es, ein allgemeingültiges Sche-

ma für einen exemplarischen Pla-

nungsprozess zu skizzieren. Pla-

nung ist ein vielfältiges Gebiet und 

dementsprechend auch die Ein-

satzmöglichkeiten von neuen Me-

dien sehr vielfältig. Im Bereich von 

Bürgerbeteiligung können gerade 

soziale Netze einen Prozess stark 

unterstützen. Bei Bauvorhaben und 

der Realisierung von Großprojekten 

sind es eher die technischen Be-

reiche wie Augmented Reality oder 

auch das Internet of Things, die An-

wendung finden. Die hier abgege-

benen Empfehlungen richten sich 

daher allgemein an die Raumpla-

nung und sollen nochmals rück-

blickend auf die vorliegende Arbeit 

die wichtigsten Erkenntnisse unter-

streichen. Wie bereits in Kapitel 5.1 

resümiert wird, ist es mitunter der 

digitale Wandel, der ebenso einen 

Wandel in der vorherrschenden 

Planungskultur bedingt. Verdeut-

licht wurde dies mit Schönwandts 

Modell von Planungs- und Alltags-

welt und der zuvor dargestellten 

Adaptierung desselben. Anhand 

diesem „aktualisierten“ Modell wird 

hier nochmals festgehalten, welche 
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Art von neuen Medien wie und von 

wem unterstützend im Planungs-

prozess genutzt werden sollten.

Die Agenda, also „der jeweilige Ka-

talog möglicher politischer Diskus-

sions- oder Streitpunkte“ (Schön-

wandt 2002, 48), ist wie bereits im 

ursprünglichen Modell von Schön-

wandt Produkt der Alltagswelt. 

Neue Medien können jedoch bereits 

hier, beim Agendasetting, bewusst 

eingesetzt werden. So beispiels-

weise die Tätigkeit der Mobilitäts-

agentur Wien, die mit ihren Kampa-

gnen konkret Themen rund um die 

urbane Mobilität vorantreiben. Mit 

der starken Präsenz auf sozialen 

Plattformen wie Facebook, Twitter 

oder Instagram können bestimmte 

Agenden so gezielt in den öffent-

lichen Diskurs gerückt und damit 

gleichzeitig auch größeres Inter-

esse in der Bevölkerung geweckt 

werden. Wie bereits Schönwandt 

festhält, ist dabei jedenfalls zu be-

achten, dass sich wirtschaftliche, 

politische, soziale und ökologische 

Rahmenbedingungen in den Pla-

nungsaufgaben widerspiegeln (vgl. 

Schönwandt 2002, 49). Dement-

sprechend muss auch darauf ge-
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ALLTAGSWELT

PLANUNGSWELT

Herstellen 
von Anleitungen

Herstellen 
von Anleitungen

Verständnis
der Sachlage

Agenda
Arena

Ansatz

Ergebnisse Gegebenheiten

Expertise
bereitstellen

Eingriffe

Verständigung
über das Vorgehen

Abb. 25: Alltagswelt & Planungswelt NEU
Eigene Darstellung
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achtet werden, dass die jeweiligen 

Agenden nicht ausschließlich aus 

bestimmten Interessensrichtungen 

stammen und die erwähnten Rah-

menbedingungen Berücksichti-

gung finden.

Auch das Verständnis der Sach-

lage findet sich im Schnittbereich 

zwischen Alltags- und Planungs-

welt, was bedeutet, dass die je-

weiligen beschriebenen Planungs-

probleme bzw. -aufgaben von den 

AkteurInnen beider Welten verstan-

den werden, wenn es sich auch um 

zwei unterschiedliche „Sprachen“ 

handelt. Neue Medien können hier 

besonders helfen, indem sie Über-

setzung zwischen Fachsprache 

und Alltagssprache leisten. Auch in 

dieser Angelegenheit kann Daniel 

Böhm bzw. die Mobilitätsagentur 

als Referenz genannt werden. Wie 

aus dem entsprechenden Interview 

bereits hervorging, sind es verein-

fachte und verkürzte Postings über 

soziale Kanäle, welche der Öffent-

lichkeit die Sachlage allgemein-

verständlich darstellen können. So 

kann auch erzielt werden, dass die-

ses Verständnis der Sachlage in der 

Alltagswelt zunimmt.

Eine Verlagerung von der Pla-

nungswelt in den Schnittbereich 

zwischen Planungs- und Alltags-

welt findet im Herstellen von An-

leitungen, also etwa von Konzep-

ten oder Plänen, statt. PlanerInnen 

bedienen sich zunehmend neuer 

Medien zur Visualisierung von Bau-

vorhaben und ähnlichen Planungs-

projekten. Besonders Augmented 

Reality kann und wird sukzessive 

zur Veranschaulichung von plane-

rischen Konzepten eingesetzt wer-

den.

Ebenso bewirken aber auch so-

ziale Medien, dass Anleitungen, 

Konzepte oder Pläne nicht mehr 

ausschließlich von PlanerInnen, 

sondern zunehmend auch aus der 

Zivilgesellschaft und den sich da-

raus bildenden Gruppierungen 

kommen. Wie das Beispiel der 

Raumpioniere zeigt, hilft die On-

line-Plattform als Werkzeug zum 

Sammeln von Ideen und Ressour-

cen bei der Umsetzung von Projek-
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ten. Dadurch werden BürgerInnen 

sozusagen dazu ermächtigt, sich 

selbst zu organisieren, Planungs-

prozesse zu initiieren und eigene 

Konzepte umzusetzen. Die Planer-

innen und Planer werden in diesem 

Fall jedoch nicht obsolet, sondern 

nehmen lediglich eine andere Rolle 

im Prozess ein. Nach wie vor sollten 

diese ihre fachliche Expertise be-

reitstellen, aber dabei nicht zu stark 

in den Prozess eingreifen. Vielmehr 

bekleiden sie in diesem Fall eine 

prozessbegleitende, moderierende 

Rolle.

Bei der Verständigung über das 

Vorgehen eröffnet vor allem der 

Bereich der E-Partizipation die 

Möglichkeit, eine Vielzahl an Ak-

teurInnen zu erreichen und diese in 

den Prozess miteinbinden zu kön-

nen.

Abgesehen von dieser Übertragung 

des Modelles von Schönwandt ist 

generell deutlich, dass es für Pla-

nerinnen und Planer zunehmend 

wichtig wird, die Bedeutung der 

Raumplanung nach außen zu tra-

gen. „Klar ist, dass „Stillstand“ wohl 

längerfristig zu einem erheblichen 

Bedeutungsverlust der Raumpla-

nung führen würde.“ (Tschirk 2006, 

19). Dabei bieten neue Medien eine 

gute Möglichkeit, auch jene Be-

völkerungsgruppen zu erreichen, 

die üblicherweise schwieriger für 

Planungsvorhaben zu begeistern 

sind. In diesem Zuge muss jedoch 

bewusst sein, dass wiederum an-

dere Zielgruppen kaum durch neue 

Medien zu erreichen sind. Stets im 

Auge behalten werden muss nicht 

nur deshalb die Relevanz des Zu-

sammenspiels analoger und digi-

taler Instrumente bzw. Planungs-

methoden. Wie im Rahmen der 

Arbeit deutlich wurde, bewährt es 

sich, beide Ansätze dem jeweiligen 

Planungsprozess entsprechend zu 

kombinieren und nicht etwa aus-

schließlich online zu kommunizie-

ren. Gerade in der Raumplanung 

herrscht natürlich immer ein gro-

ßer Bezug zur Realität, weil Vieles 

letztendlich auch in der physischen 

Welt passiert. Neue Medien bieten 

hier andere Chancen und Möglich-
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keiten, die es zu erkennen und ge-

zielt zu nutzen gilt. 

Obwohl im Rahmen der Arbeit im-

mer von Raumplanung 2.0 und digi-

talem Wandel in der Raumplanung 

gesprochen wird, ist es wichtig, die-

sen Wandel auch über die Grenzen 

hinaus zu betrachten. Neue Tech-

nologien beeinflussen uns in den 

unterschiedlichsten Bereichen und 

Lebenslagen, deshalb wird es hier 

auch von großer Bedeutung sein, 

gesamtheitlich über die fachlichen 

Grenzen zu denken. sämtliche Ak-

teurInnen - von der Zivilgesell-

schaft über private Unternehmen 

bis hin zur öffentlichen Hand – wer-

den sich so untereinander abstim-

men und koordinieren müssen. Mit 

der Digitalen Agenda geht die Stadt 

Wien in eine solche disziplinüber-

greifende Richtung.

Genau in diese Richtung muss sich 

auch die Raumplanung bewegen. 

Dazu erfordert es, neuen Tech-

nologien experimentier- und risi-

kofreudig entgegenzustehen und 

Veränderungen bewusst zuzulas-

sen. Dabei ist es gerade auch im 

Zusammenhang mit neuen Medien 

wichtig, sich nicht vor fachfremden 

Materien zu scheuen, sondern sich 

auf eine der Grundkompetenzen 

von Planerinnen und Planern zu 

berufen: nämlich jene, sich Fach-

wissen aus den unterschiedlichs-

ten benachbarten Disziplinen an-

zueignen und damit ein gewisses 

Fachverständnis über die Grenzen 

der Raumplanung hinaus zu besit-

zen. 

Darüber hinaus sollte auch bewusst 

sein, dass zivilgesellschaftliche Ak-

teurInnen zunehmend nicht nur an 

Planungsprozessen beteiligt wer-

den wollen, sondern immer öfter 

auch selbst aktiv Initiative ergreifen. 

Ihnen muss es ermöglicht werden, 

sich auch selbst in die Rolle der 

PlanerInnen versetzen zu können 

und in gewissen planerischen An-

gelegenheit selbst Verantwortung 

zu übernehmen. In diesem Fall 

müssen Planerinnen und Planer 

verstärkt zur Beratung, Moderation 

und Mediation im Planungsprozess 

auftreten.
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6.4
Interview-Leitfaden

A L L G E M E I N E R   T E I L .

•  Beschreibung der Tätigkeit des Interviewpartners bzw. der Organisation.

•  Was sind neue Medien - vor allem in Bezug auf das Feld der Raumplanung - 

für Sie?

•  Warum sind neue Medien Ihrer Meinung nach heutzutage wichtig bzw. nicht 

wichtig?

•  Sehen Sie einen Wandel des Berufsbildes des Raumplaners an sich? Wie 

schlägt sich dies in Ihrer Tätigkeit nieder?

•  Sehen Sie durch neue Medien einen Wandel im Projektmanagement und 

dem Unternehmensaufbau generell?

•  „Wie muss das Projektmanagement aufgebaut sein, dass eine solche kom-

plexe Organisation wie eine Stadt durch den digitalen Wandel führen soll?“ (sie-

he Frank Tentler)
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•  Worauf ist im Rahmen Ihrer Tätigkeit beim Einsatz neuer Medien besonders zu 

achten / Rücksicht zu nehmen?

•  Welchen Ausblick für die Zukunft der Raumplanung können Sie im Zusam-

menhang mit neuen Medien geben? Welche Themen beschäftigen uns hier zu-

künftig Ihrer Einschätzung nach mehr und welche weniger? 

•  Klaus Selle unterteilt Kommunikation im Planungsprozess in 4 Hauptberei-

che: Information, Partizipation, Kooperation und Koordination. Wo bzw. wie weit 

„fortgeschritten“ schätzen Sie die eigene Tätigkeit (mithilfe neuer Medien) nach 

dieser Skala ein?K
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R A U M P I O N I E R E .
Dipl.-Ing. Jan Gartner

•  In Ihrer Diplomarbeit bzw. dem Unternehmenskonzept der Raumpioniere wird 

die Kombination von offline & online Beteiligung deutlich betont. Inwiefern ist 

dies wichtig?

•  „Bildet Kollektive“ steht an der Fassade des Raumpioniere-Co-Working-Spa-

ces.  Was verstehen Sie darunter und sehen Sie dies auch in Verbindung mit der 

Raumplanung 2.0, in der neue Medien einen Beitrag leisten können?

M O B I L I T Ä T S A G E N T U R .
Dipl.-Ing. Daniel Böhm

•  Wien hat Ende 2017 die Plattform Wien gibt Raum vorgestellt. Sind sie in die-

ses Vorhaben involviert? Allgemeines, wie kam es dazu, etc.?

•  Oft wird kritisiert, dass neue Medien nur zur Inszenierung der Politik dient. Wo 

sehen Sie den Unterschied zwischen Inszenierung und „richtiger“ Öffentlich-

keitsarbeit?
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