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1 Einleitung

Es ist ein kalter und trister Tag in Heilbronn an diesem 20. Dezember
2008. Wahrend in der Ful3gangerzone der vorweihnachtliche Stress wiutet,
herrscht nur wenige Meter weiter auf der Adolf-Cluss-Briicke eine schon
fast bedrickende Stille. Es liegt kein Schnee. Durch den starken Regen
der letzten Tage ist der Pegel des Neckars deutlich angestiegen. Auch auf
der Neckarinsel ist niemand anzutreffen. Die einzige Gesellschaft stellt
eine Gruppe schnatternder Enten dar. Man konnte fast meinen, dass
dieser Ort sowohl den Heilbronnern als auch den Besuchern der Stadt
nicht bekannt ist. Doch ein am Ufer ragender, backsteinerner Koloss soll
in naher Zukunft diesen ruhigen Samstagnachmittagen ein Ende setzen.
Seit Mai entsteht gerade an diesem heimlichen Ort das bisher grofdte
Science Center Siuddeutschlands. Beheimatet wird es im Hagenbucher,
einem historischen Lagergebéude, sein. Dieser 25 Meter hohe, tber den
Neckar ragende Klotz wird um einen Anbau in gleicher Hohe erganzt und
soll ab dem vierten Quartal 2009 die Massen locken um diese Stille fiir
immer zu verbannen. Auf der anderen Seite des Gebaudes kindigen
lachende Kinder auf einem Uberdimensionalen Plakat die Eroffnung an.
Uber 100.000 Besucher soll diese Lern- und Erlebniswelt am Fluss jahrlich
begrifRen durfen. In Zeiten der Pisa-Studie scheint der Bildungsbedarf
groer als je zuvor zu sein. Es deutet wohl alles darauf hin, dass dieser
Ort in nicht allzu ferner Zukunft von Leben pulsieren wird. Die
Experimenta, so der Name dieses neuen Highlights am Rande der
Heilboronner Innenstadt, wird zweifelsohne Kinder mit ihren
zweidimensionalen Plakat-Kameraden um die Wette strahlen lassen.
Ebenso wird sie, zusammen mit anderen ehrgeizigen Projekten in ihrer
Nachbarschaft, den Charakter dieses Areals deutlich verdndern. Hier stellt
sich aber die Frage, welchen Einfluss die Experimenta aul3er hoher
schlagender Herzen grof3er und kleiner Hobby-Wissenschaftler auf die
Heilbronner Innenstadt direkt am anderen Ufer des Neckars mit sich

bringt.
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1.1 Zielsetzung der Arbeit

Diese Arbeit untersucht den Einfluss von Edutainment-Konzepten auf die
Entwicklung der Innenstadt. Dargestellt wird dies an den Science Centern
Dynamikum in Pirmasens und Experimenta in Heilbronn. Das Dynamikum
wurde im April 2008 ertffnet. Der Schwerpunkt der Arbeit liegt auf den
Auswirkungen dieser Einrichtungen auf Einzelhandel und Gastronomie.
Ziel ist eine Ermittlung der Erwartungshaltungen, deren mdglicher
Erflullungsgrad sowie in Pirmasens der bisherigen Einflisse des dortigen
Science Centers. Durch diese Untersuchung werden
Verbesserungsvorschlage fiur die beteiligten Akteure erarbeitet. Die flr
Science Center sehr wichtigen touristischen Aspekte werden ebenfalls
behandelt. Dies stellt jedoch keinen Schwerpunkt der Arbeit dar. Auf

lerntheoretische Ansatze wird nicht eingegangen.

1.2 Aufbau der Arbeit

Zunachst werden begriffliche und theoretische Grundlagen zum besseren
Verstandnis der Thematik geklart. Im auf diesen Theorieteil folgenden
Praxisteil werden beide Stadte und ihre Science Center vorgestellt. Die
bisherigen Auswirkungen des Dynamikums auf die Innenstadt werden
anhand einer Befragung der dort ansassigen Einzelhandler und
Gastronomen vorgenommen. Auf diesem Weg werden auch
Verbesserungsvorschlage erfragt. Die Analyse dieser Ergebnisse erfolgt
in Form eines Interviews mit Herrn Schlicher, Marketingkoordinator der
Stadt Pirmasens und Geschaftsfuhrer des Dynamikums. Nach der
anschlieBenden Vorstellung der Stadt Heiloronn und der Experimenta
werden durch Experteninterviews die moglichen Einflisse des Science
Centers auf die Innenstadt ermittelt. Den Abschluss der Arbeit bilden
anhand zuvor erhobenen Daten erarbeitete Handlungsempfehlungen fir
die Akteure in Pirmasens und bzw. oder Heilboronn. Die Relevanz der
touristischen Aspekte wird in Pirmasens im mindlichen Interview mit Herrn

Schlicher sowie in Heilbronn mit einem schriftlichen Interview mit Herrn
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Hans-Joachim Kurz, Leiter der Abteilung ,Presse, Marketing,
Offentlichkeitsarbeit” bei der Heilbronn Marketing GmbH, gewurdigt.

2 Theoretische Bezugnahmen
2.1 Science Center

2.1.1 Begriffsbestimmung

Science Center sind Einrichtungen mit der Zielsetzung, dem Besucher
Uberwiegend naturwissenschaftliche aber auch technische Inhalte auf
spannende und spielerische Weise naher zu bringen.! Wahrend Museen
bestimmte Gegenstande aus meist vergangener Zeit sammeln und
teilweise ausstellen, bieten Science Center ,Zeitlose*
naturwissenschaftliche Phanomene und Technologien in ihren
Ausstellungen. Im Gegensatz zu musealen Ausstellungssticken ist ein
Handanlegen des Besuchers an die Exponate erwinscht. Diese
Exponate, auch Experimentierstationen genannt, Ubermitteln durch ein
aktives Einwirken naturwissenschaftliche und technische Bildung (engl.:
Education) und Methoden. Gleichzeitig wird der ,Experimentierende”
unterhalten (engl.: Entertainment). Daher lassen sich Science Center als
Edutainment-Konzepte bezeichnen.? Diese gibt es auch in anderen
Themenfeldern. Beispielhaft zu nennen ist das im Dezember 2008 im
Saarland eréffnete ,Gondwana“ mit dem Schwerpunkt Paldontologie®.

2.1.2 Historische Entwicklung

Als Vorganger der heutigen Science Center gilt die Einrichtung ,Urania®,
welche 1889 von der gleichnamigen Gesellschaft von Wissenschaftern in

Berlin gegriindet wurde. In einer Sternwarte und einem Experimentiersaal

Y vgl. Schaper-Rinkel, Petra / Giesecke, Susanne / Bieber, Daniel, Science Center —
Studie im Auftrag des BMBF, Teltow 2002, S. 1.

Vgl. Ebenda, S. 3.

® Wissenschaft von den Lebewesen vergangener Erdzeitalter.
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konnte sich Laienpublikum bilden. Ein ,wissenschaftliches Theater* war
Schauplatz von medial unterstiitzten Inszenierungen wissenschaftlicher
Themen. Das erste Science Center wurde 1969 mit dem ,Exploratorium*
in San Francisco eroffnet. Wahrend sich dieses Konzept als
aul3erschulischer Lernort in den USA langst etabliert hatte, entstanden in
den 80er Jahren die ersten Science Center in Europa. 1982 offnete das
~Spectrum® als Teil des Museums fur Verkehr und Technik in Westberlin
seine Tore.* Als spektakulérste Eréffnungen in Deutschland sind 2000 das
Universum in Bremen mit seither jahrlich rund 500.000 Besuchern und
2003 das 79 Mio. € teure Phaeno in Wolfsburg zu nennen.

2.1.3 Gegenwartige Situation

In Deutschland lassen sich in den letzten Jahren Er6ffnungen dreier
verschiedener Varianten von Science Centern beobachten. Zum einen
werden lediglich Elemente in Form von interaktiven Exponaten in bereits
bestehende Museumskonzepte integriert, an das ,Exploratorium®
angelegte klassische Science Center mit dem Schwerpunkt auf
physikalische  Experimente eroffnet und erlebnisdramaturgische
Inszenierungen kreiert. Bei letzteren werden Experimentierstationen mit
aufwendig gestalteten Erlebnisstationen und dramaturgischen Elementen
verbunden.® Das ,Universum® ist in diese Kategorie einzuordnen. Durch
eine aulRergewohnliche AufRen- und Innenarchitektur und spektakuldaren
Inszenierungen, wie beispielsweise ein  Erdbebensimulator in
Wohnzimmeroptik, wird die Gefiuihlsebene des Besuchers angesprochen
und das Erlebnis gesteigert.® Die Science Center in Pirmasens und
Heilbronn sind als klassische Varianten zu betrachten.

Die rechtliche Grundlage deutscher Science Center erweist sich als
aufBerst unterschiedlich. Das Berliner ,Spectrum® erfahrt seine
Finanzierung Uber den Landeshaushalt, wahrend die ,Phdnomenta” in

* Vgl. Schaper-Rinkel / Giesecke / Bieber, S. 2-3.
> Vgl. Ebenda, S. 4.
6 Vgl. Ebenda, S. 8.
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Flensburg als Verein organisiert ist, welcher seine Einnahmen gro3tenteils
aus Eintrittsgeldern erzielt. Das ,Universum® wurde von einem privaten
Investor errichtet und wird von einer privatrechtlichen Firma betrieben. In
Wolfsburg Gbernahm die Stadt die Baukosten fur das ,Phaeno”. Eine
Stiftung tragt das von einer GmbH betriebene Science Center.’

Da viele Science Center nicht den Vorteil geniel3en, von grof3zigigen
privaten Mazenen, Sponsoren aus der Wirtschaft, Stiftungen oder der
offentlichen Hand ausreichend finanziell unterstiitzt zu werden, spielt das
Erwirtschaften von Einnahmen aus Eintrittsgeldern eine grof3e Rolle.
Science Center stehen im Wettbewerb mit anderen Freizeitattraktionen.
Als Faktoren fir einen erfolgreichen Betrieb kdnnen unter anderem eine
Finanzierung aus unterschiedlichen Quellen, wodurch die Einrichtung
nicht von einem einzigen Finanzier abhéangig ist, und eine
unternehmerische Geschéftsfihrung genannt werden. Ein weiteres
wesentliches Erfolgskriterium stellt eine thematische Verankerung in der
Region dar. Somit kann die Ausstellung Einzigartigkeit erlangen und sich
von anderen Einrichtungen abheben. Ebenso erleichtert dieser
.Heimatgedanke*“ potenzielle Besucher aus der Region anzusprechen und
die Identifikation derer mit dem Konzept.?

2.2 Aufgaben der Stadtentwicklung

Als Stadtentwicklung ist die réaumliche, historische und strukturelle
Gesamtentwicklung einer Stadt zu bezeichnen. Dies kann sowohl in
Hinsicht auf die Gesamtstadt als auch auf die Entwicklung einzelner
Stadtquartiere verstanden werden. Im Gegensatz zur Stadtplanung geht
die Stadtentwicklung Uber baulich-rAumliche Gesichtspunkte hinaus und
beinhaltet auch kulturelle, wirtschaftliche, gesellschaftliche und
Okologische Aspekte. In Grol3- und Mittelstddten werden unter anderem
der demographische Wandel, die Entwicklung der Innenstadt, kommunale

! Vgl. Ebenda, S. 5.
® vgl. Ebenda, S. 20 — 22.
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Wirtschaftsforderung und die Einzelhandelsentwicklung als die aktuellen
Hauptaufgaben der Stadtentwicklung genannt. Auf der anderen Seite wird
aber auch verdeutlicht, dass die kommunalen Finanzen maf3gebend fir
alle Stadtentwicklungsplane sind.’> Um besser auf die Besonderheiten und
Bedurfnisse einzelner Quartiere eingehen zu kénnen, erweist sich eine in
die Gesamtplanung integrierte Stadtteilentwicklungsplanung,
beispielsweise fir die Innenstadt, als vorteilhaft.’® Moderne
Stadtentwicklungsplanung sieht die Stadt als einen ,Vorgang“ und sich

selbst als einen zeitlich unbegrenzten Prozess an.*

2.3 Innenstadt und City

Eindeutige Definitionen fur die Innenstadt und City sind bisher von der
Wissenschaft noch nicht festgelegt worden. Der Bereich der Innenstadt
kann sowohl nach stadtebaulichen Aspekten als auch nach funktionalen
Gesichtspunkten (wirtschaftlich, administrativ, kulturell) betrachtet werden.
Aufgrund der Individualitst einer jeden Stadt kann eine genaue
Abgrenzung nur von der jeweiligen Kommune selbst erfolgen.

Im englischsprachigen Raum steht der Begriff ,city” flr eine relativ grof3e
Stadt mit Selbstverwaltung. Im deutschsprachigen Raum kann die City
einerseits als funktionaler Stadtkern verstanden werden. Eine Innenstadt
teilt sich nach dieser Theorie in die (soweit vorhandene) Altstadt als
historischer und in die City als funktioneller Stadtkern auf. Altstadt und City
kdnnen, mussen aber nicht in unterschiedlicher rdumlicher Beziehung
zueinander stehen. Die Altstadt kann somit ein Teil der City sein, die City
ein Teil der Altstadt sein oder beide begrenzen sich auf die gleiche
Flache.'? Andererseits werden diese beiden Begriffe auch synonym

verwendet. Bei einer Befragung von Gemeinden im Rahmen eines

° vgl. Bretschneider, Michael, Hauptaufgaben der Stadtentwicklung und Kommunalpolitik
in GroR3- und Mittelstadten 2006, Berlin 2007, S.13-21.

19 vgl. Schafer, Anja, Cityentwicklung und Einzelhandel, Stuttgart 1998, S. 26.

1 vgl. Keppel, Holger, Stadtentwicklungsplanung in der Praxis, Rottenburg am Neckar
2004, S. 15

2 vgl. Schafer, S. 8 — 9.
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Leitfadens zum Thema Citymanagement des Deutschen Seminars fir
Stadtebau und Wirtschaft sprachen Stadte unter 50.000 Einwohner
verstarkt von der Innenstadt, wahrend Stadte mit einer hoheren
Einwohnerzahl eher den Begriff City verwendeten.'® In dieser Arbeit wird
eine synonyme Verwendung vorgenommen. Des Weiteren werden die

gleichbedeutenden Ausdricke Zentrum und Ortszentrum verwendet.

2.4 Konversionsgebiet

Der Begriff Konversion bedeutet Umkehrung oder Umwandlung. Als
Konversionsflachen werden in der Architektur nicht oder nicht mehr
genutzte Bahn-, Hafen-, Militdr- oder Industrieanlagen bezeichnet. Durch
eine Restauration und Umnutzung von auf diesen Flachen liegenden
Industriedenkmalern (z.B. Produktionshallen, Lagerhduser oder auch
Bunker) kénnen vielfaltige Effekte in der Wiederbelebung von Stadtteilen
erzielt und gegebenenfalls eine ganze Region gestarkt werden. Die
Realisierbarkeit solcher Projekte gelingt meist nur in einer Kooperation
zwischen der offentlichen Hand (Bund, Land, Kommune) und privaten

Partnern.**

2.5 Stadtmarketing

Stadtmarketing kann im weiteren Sinne als Bundelung o6ffentlicher und
privater Aktivitdten zu einem Produkt namens ,Stadt“ bezeichnet werden.
Dieses umfasst somit alle dort vorhandenen Angebote und Leistungen wie
Kultur, Bildung, Wirtschaft, Vereine, landschaftliche Sehenswirdigkeiten
und Bréuche. Ziel dieses Ansatzes ist durch ein Zusammenwirken aller
dieser Aspekte und Akteure die Stadt als komplexes Gebilde bestmoglich
darzustellen. Stadtmarketing im engeren Sinne versteht sich nach dieser

3 vgl. Kuron, Irene / Bona, Annette, DSSW-Leitfaden: City-Management — Ein Leitfaden
fur die Praxis, DSSW-Schriften 36, Berlin 2000, S. 6.

% vigl. Schlicher, Rolf, Marketingkonzept firr das Science Center Pirmasens — von der
Analyse bis zum laufenden Betrieb, Ingolstadt 2007, S. 9.
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Theorie als die Stadt als Einkaufsstandort fur die
Einzelhandelsnachfrage.®

Aus dem oben genannten Oberziel lassen sich zielgruppenspezifische
Einzelziele ableiten. Zielgruppen kénnen neben Birgern und Wirtschaft
auch die Medien und Touristen sein.’® Stadtmarketing stellt somit ein
Instrument zur Kommunikation, Kooperation und Koordination in einer
Stadt dar.!” Durch diese drei Komponenten entsteht ein
Handlungskonzept, das die vorhandenen Potenziale, neue ldeen und

Lésungsansétze fir die Stadtentwicklung nutzt.*®

2.5.1 Rechtliche Grundlage
Art. 28 Abs. 2 Grundgesetz™® gewébhrleistet in Verbindung mit Art. 71 der

Landesverfassung Baden-Wiirttemberg?®® den Gemeinden das Recht auf
kommunale Selbstverwaltung. Eine néhere Bestimmung der Aufgaben der
ortlichen Gemeinschaft findet sich in der Gemeindeordnung.?* Kommunale
Aufgaben werden gemald des Entscheidungsspielraums der Gemeinde in
Selbstverwaltungsaufgaben und staatlichen Auftragsangelegenheiten
(Pflichtaufgaben nach Weisung) unterschieden.?” Bei der Erledigung von
Pflichtaufgaben nach Weisung wird sowohl das ,Ob* als auch das ,Wie"
der Aufgabenerfullung vom Ubergeordneten Gesetzgeber (Bund oder
Land) vorgegeben. Selbstverwaltungsaufgaben sind in die beiden
Aufgabenkategorien Freiwillige Aufgaben und Pflichtaufgaben ohne
Weisung zu unterteilen.”® Bei den Weisungsfreien Pflichtaufgaben ohne

Weisung ist zwar das ,Ob“ gesetzlich vorgegeben, es kann jedoch in

1 Vgl. Jourdan, Rudolf, Professionelles Marketing fur Stadt, Gemeinde und Landkreis,
Sternenfels 2004, S. 60.

®vgl. Schafer, S. 229.

" vgl. Zerres, Michael / Zerres, Ingrid (Hrsg.), Kooperatives Stadtmarketing, Stuttgart
2000, S. 26.

¥ vgl. Ebenda, S. 43.

% Grundgesetz i. d. F. vom 28.08.2006.

20 verfassung des Landes Baden-Wiirttemberg i. d. F. vom 23.05.2000.

I Gemeindeordnung fir Baden-Wiirttemberg i. d. F. vom 14.02.2006.

22 Vgl. Burgi, Martin, Kommunalrecht, Miinchen 2006, S. 79 — 80.

8 vgl. Ebenda, S. 90.
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Bezug auf das ,Wie" eigenverantwortlich gehandelt werden. Die
Wahrnehmung freiwilliger Aufgaben liegt im Ermessen der Gemeinde.
Diese Kategorie ist vorwiegend im sportlichen, sozialen und kulturellen
Bereich zu finden.?* Bis auf einige baurechtliche Aspekte stellt
Stadtmarketing grundsatzlich eine freiwillige Aufgabe dar. Hier wird
deutlich, dass die Vermarktungsstrategien des Produkts Stadt sich von
Kommune zu Kommune deutlich unterscheiden kdénnen. Da Marketing
auch immer mit einem Kostenfaktor verbunden ist, stehen vor allem
finanzschwache @ Gemeinden vor der Entscheidung, inwieweit

Stadtmarketing tiberhaupt im finanziellen Rahmen des Machbaren liegt.?

2.5.2 Teilbereiche

Stadtmarketing bezieht sich auf die Gesamtstadt und fungiert als Leitbild
fur alle dort stattfindenden Marketing-Aktivitaten. Es ist aufzugliedern in
vier Teilbereiche. Um eine kooperative Stadtentwicklung zu gewéhrleisten
ist ein Zusammenwirken dieser unerlasslich. Das Verwaltungsmarketing
ist als einziger dieser vier Bestandteile ausschliel3lich Aufgabe der
Verwaltung. Standortmarketing, Tourismus-Marketing und City-Marketing
erfahren ihre Durchfihrung als Gemeinschaftsaufgabe von Wirtschaft und

Verwaltung.

» Verwaltungsmarketing

Die Kommunalverwaltung soll sich am Blrgernutzen orientieren und
bargerfreundlich gefuhrt werden. Dies kann sowohl nach innen als auch
nach auf3en hin gerichtet verstanden werden. Teilaspekte wie Personal-
und Beschaffungsmarketing richten sich an die Beschéaftigten. Eine
optimale Ausgestaltung der Austauschbeziehungen zwischen den
Einwohnern kann als Beispiel fir auf3engerichtetes Verwaltungsmarketing

genannt werden. Ziele sind eine gute Stellung im Konkurrenzvergleich mit

**\vgl. Ebenda, S. 86 — 87.
2 Vgl. Jourdan, S. 66.
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anderen Kommunen, Zufriedenheit der Nutzer mit den kommunalen
Leistungen der Verwaltung, eine optimale Auslastung dieser angebotenen
Leistungen und ein moglichst positives Image der Kommune als

Diensleister.?®

» Tourismus-Marketing

Ziel des Tourismus-Marketings ist eine Steigerung der Ankinfte und
Ubernachtungen von auswartigen Gasten. Neben Urlaubsreisenden sind
als weitere relevante Zielgruppe Geschéftsreisende zu bericksichtigen.
Als Kooperationspartner sind das Gastgewerbe, Veranstalter und
Dienstleister hervorzuheben.?” Im Vorfeld muss in jeder Kommune geklart
werden, welcher Stellenwert dem Tourismus zugestanden wird und
welche Zielgruppen angesprochen werden sollen. Im Sinne einer
nachhaltigen Wirtschaftspolitik ist hier auch die Vertraglichkeit mit anderen
Wirtschaftszweigen wie Industrie oder Einzelhandel zu prifen. Optimal ist
ein thematischer Einklang dieser und des Tourismus (z.B. in
Weinbauregionen). Als weiterer Aspekt ist eine Vertraglichkeit der
Zielgruppen nicht zu vernachlassigen. Nicht jeder Besucher einer Stadt
hat touristische Interessen und nicht jeder Tourist hat Interesse an dem
gesamten Angebot der gastgebenden Kommune. Nachhaltiger Erfolg
kann nur durch qualitativ hochwertige touristische Angebote erzielt
werden, welche in die traditionellen, kulturellen, geschichtlichen, sozialen
und Okologischen Eigenheiten der Kommune wund der Region

eingebunden sind.?®

» Standortmarketing
Durch ein Standortmarketing soll die Stadt als Standortanbieter Einfluss
auf die Standortentscheidungen von Unternehmen nehmen. Ziel ist die

Sicherung bestehender und Gewinnung neuer Betriebsstatten. Neben der

%6 vgl. Zerres, M. | Zerres, . (Hrsg.), S. 26 — 28.

*"vgl. Ebenda, S. 28.

28 Vgl. Thomas, Roland, Tourismusférderung in der kommunalen Praxis, Berlin 2008,
S.33-34.
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Beschaffung und Vermarktung von Grundstiicken kommt der Kommune
auch die Funktion eines Betreuers und Moderators fiur Unternehmen zu.
Die Stadtentwicklung (z.B. Verkehr, Infrastruktur) an Standortbedingungen
im Kreise des Mdglichen anzupassen ist ebenfalls zu den Aufgaben des

Standortmarketings dazuzuzahlen.?

» City-Marketing

Citymarketing lasst sich als ,Stadtmarketing fiir die City“ umschreiben.®
Diese spezielle Fokussierung auf den Innenstadtbereich kommt zur
Anwendung, da dieser als funktionaler, dkonomischer, kultureller und
geistiger Mittelpunkt als auch als Identifikationsort einer Stadt einer
besonderen Forderung bedarf. Die Anziehungskraft der Innenstadt als Ort
des Einkaufens, der Arbeit, der Kultur, des Wohnens und der
Freizeitaktivititen soll gesteigert werden.®' Zusammenfassend lasst sich
dies als Bindung bisheriger und Gewinnung neuer ,City-Nutzer* verstehen.
Als ,City-Nutzer* sind Einwohner der Stadt sowie regelmallig oder
gelegentlich diese aufsuchende Personen zu bezeichnen, die entweder
mit konkreten Kaufabsichten (Konsumenten im engeren Sinne) oder zur
Inanspruchnahme anderer Angebote in der City (Konsumenten im
weiteren Sinne) diese aufsuchen.®* Daraus lassen sich Teilziele wie eine
Steigerung der Attraktivitat und Belebung der Innenstadt, eine Férderung
der Zusammenarbeit und Kommunikation zwischen den Akteuren der City,
einen hoheren Zufriedenheitsgrad der Kunden und eine Verbesserung des
Stadtimages ableiten. Dieser ,Innenstadtbezug® muss jedoch nicht
zwingend bedeuten, dass City-Marketing nicht Auswirkungen auf die
Gesamtstadt haben kann. Auch die Akteure mussen nicht ausschlief3lich
in der Innenstadt angesiedelt sein. Potentieller Unterstitzer kann jeder
sein, der an einer Starkung des Ortszentrums interessiert ist.* Somit

ergibt sich eine breite Palette unterschiedlicher Akteure. Im offentlichen

2 vgl. Zerres, M. / Zerres, |. (Hrsg.), S. 28.
% vgl. Jourdan, S. 61.

%L vgl. Zerres, M. / Zerres, |. (Hrsg.), S. 29.
%2 ygl. Schafer, S. 234 — 235.

% Vgl. Kuron / Bona, S. 7.
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Bereich sind Verwaltung, Gemeinderat und Blrgermeister bzw.
Oberbirgermeister zu nennen, wahrend im privaten Bereich
Einzelhédndler, Gastronomen, Dienstleister und Immobilienbesitzer

Interesse an einer optimalen Vermarktung der Innenstadt haben kénnen.>*

2.5.3 Marke

Eine klassische produktpolitische Vorgehensweise ist die Markenpolitik.
Darunter ist der Aufbau und die Pflege von Marken zu verstehen. Die
Entstehung einer Marke erfolgt durch die Schaffung eines Namens oder
bzw. und Symbols fur ein Produkt. Ziel ist eine Abhebung von homogenen
oder ahnlichen Produkten. Im Gegensatz zum Konsumguterbereich stellt
im Dienstleistungsbereich meist der Anbieter selbst die Marke dar.*® Im
Stadtmarketing soll die Stadt selbst als Marke kreiert werden. Dazu bedarf
es jedoch eines sinnvollen Gesamtkonzepts. Dieses muss zuerst aufgrund
einer sorgfaltigen Analyse der Situation in der Stadt erstellt werden. Eine
starke Marke erweckt klare Bilder und Vorstellungen und spricht die zuvor
definierten Zielgruppen an.>® Eine Sonderform ist die
Dachmarkenstrategie. Hier werden alle Produkte eines Unternehmens
unter einer Marke zusammengefasst.>’ Im Tourismusbereich wird die
Schaffung einer solchen Dachmarke fur eine Region durch
interkommunale Zusammenarbeit und Kooperation mit der Privatwirtschaft

angestrebt.*

* vgl. Schéfer, S. 237.

% vgl. Kirsch, Jurgen / Miillerschon, Bernd, Marketing kompakt, 5. Auflage, Sternenfels
2003, S. 123

% vgl. Ergez, Ayda, Stadtkommunikation — Die Stadt — eine Marke ?, in: Hilber, Maria
Luise / Ergez, Ayda: Stadtidentitat — Der richtige Weg zum Stadtmarketing, Zirich
2004, S. 161

%" vgl. Ebenda, S. 125

%8 Vgl. Thomas, S. 80
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2.5.4 City-Management

Der Begriff City-Management findet in der Literatur keine einheitliche
Verwendung. Oft werden City-Management und City-Marketing
gleichgesetzt. Eine Abgrenzung dieser beiden Begriffe lasst sich jedoch
vornehmen, wenn bei City-Marketing die ,Denkhaltung” betont und bei
City-Management der Organisationsaspekt in den Vordergrund gestellt
wird.*®  Somit kann City-Management als ein integrativer und
umsetzungsorientierter Kommunikationsprozess zur Starkung der
Innenstadt definiert werden.*® Aufgabe ist die Umsetzung des Marketing-
Konzeptes und die Realisierung der angestrebten Ziele. Ausfihrendes
Organ des City-Managements ist vorwiegend der City-Manager. Dieser
hat ein breites Aufgabenfeld und kann als Event-Organisator,
Ansprechpartner, Moderator und Koordinator fungieren. Eine wichtige
Aufgabe des City-Managers ist die Rolle des Bindeglieds zwischen den
offentlichen und privaten Akteuren und unter Umstdnden die damit

verbundene Vermittlertatigkeit.**

2.6 Public-Private-Partnership

Fir den Begriff Public-Private-Partnership (dt. 6ffentlich-private
Partnerschaften) besteht in der Literatur eine Vielzahl verschiedener
Definitionsansatze.*> Dies lasst sich auf die Vielfaltigkeit moglicher
offentlich-privater Partnerschaften zurtuckfuahren. Public-Private-
Partnership ist in Form von rein informellen Kooperationen Uber private
Investitionen in 6ffentliche Einrichtungen bis hin zu zeitlich befristeten oder
dauerhaften Projektgesellschaften vorzufinden.*® Durch diese Bandbreite
gibt es Definitionen, welche feststellen, dass jede Form von enger

Zusammenarbeit Offentlicher und privater Akteure ein Public-Private-

¥ vgl. Kuron / Bona, S. 6.

“9vgl. Ebenda, S. 9.

*Lvgl. Jourdan, S. 62.

“2vgl. Trappe, Florian, Public Private Partnership im Kulturbereich am Beispiel des
Musiktheaters, Baden-Baden 2008, S. 17.

43 Vgl. Gerstlberger, Wolfgang, Public-Private-Partnership und Stadtentwicklung, Mering
1999, S. 11.
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Partnership darstellt. Von anderer Seite wird der Begriff dahingehend
eingegrenzt, dass diese Zusammenarbeit zur Realisierung eines
gemeinsamen Zieles oder Projektes angestrebt wird.** In der Literatur
findet eine weite Definition immer mehr Zuwachs. In der vorliegenden
Arbeit wird jedoch den Argumenten gefolgt, dass die Verwirklichung eines
gemeinsamen Zieles als Hauptmerkmal von Public-Private-Partnerships
gesehen wird.*

Seinen Ursprung hat der Begriff aus den USA der zweiten Hélfte der 70er
Jahre. Dort wurde erstmals versucht durch Kooperationen zwischen
Handlungstragern aus dem offentlichen und privaten Bereich lokalen
Problemen entgegenzuwirken und die kommunale Entwicklung zu
fordern.*® Griinde fir den Siegeszug von Public-Private-Partnerships im
Bereich der Stadtentwicklung liegen sowohl in den begrenzten
Ressourcen der Stadte als auch darin, dass viele wichtige Faktoren (z.B.
Grundstiicke) sich im Entscheidungsbereich Privater befinden und sich
somit einer direkten Einflussnahme der 6ffentlichen Hand entziehen.*’ In
Kommunen spielen vor allem in den Bereichen Freizeit, Sport und Kultur

offentlich-private Partnerschaften eine groRe Rolle.*®

3 Das Dynamikum in Pirmasens

3.1 Die Stadt Pirmasens

Die kreisfreie Stadt Pirmasens liegt 84 km nordwestlich von Karlsruhe und
65 km 0stlich von Saarbriicken im stidlichen Rheinland-Pfalz am Westrand
des Pfalzerwaldes. Pirmasens ist mit einer Bevolkerung von rund 41.900
Einwohnern Mittelzentrum in der Region Westpfalz mit dem Oberzentrum

Kaiserslautern.

*“ vgl. Trappe, S. 17.
“>vgl. Ebenda, S. 23 — 24.
“°vgl. Schafer, S. 294.
“"vgl. Ebenda, S. 291.

48 Vgl. Trappe, S. 35.
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Das Stadtgebiet erstreckt sich tber eine Flache von 6 137 ha. Von Norden
nach Siden betragt der Durchmesser 10 km, von Osten nach Westen
11,5 km. 37,7 % des Gemeindegebietes besteht aus Waldflache.
Landwirtschaftlich genutzte Flachen erreichen einen Anteil von 29,4 %.%°
Pirmasens besteht aus einer Kernstadt und sieben Teilorten und ist Sitz
der Landkreisverwaltung. Die Stadt stellt den einzigen internationalen
Messestandort in Rheinland-Pfalz dar und ist Sitz der altesten Schuhfabrik
Europas. Pirmasens ist Uber die Autobahn A8 nach Westen mit dem
Saarland, Frankreich und Luxemburg verbunden, die A62 fuhrt nach
Kaiserlautern und die Bundesstralle B10 nach Baden-Wiirttemberg.>®

3.1.1 Geschichte von Pirmasens

Seine erste urkundliche Erwéhnung erfuhr Pirmasens unter dem Namen
~Pirminishusna“ um das Jahre 820. Als Garnisonsstadt und Residenz von
Landgraf Ludwig IV. von Hessen-Darmstadt gab es in Pirmasens um 1790
rund 2.400 Soldaten. Die Stadt hatte zum damaligen Zeitpunkt insgesamt
9000 Einwohner. Mit dem Tod des Landgrafen im selben Jahr wurde die
Garnison jedoch aufgelést. Von 1793 bis 1815 fiel Pirmasens zu
Frankreich. Aus der Not heraus fertigten die nun arbeitslosen Grenadiere
und ihre Familien aus den Resten der Uniformen einfache Schuhe an um
diese zu verkaufen. Dies war die Geburtsstunde der Pirmasenser
Schuhindustrie. Die Anzahl der Schuhfabriken lag 1914 bei 240 Betrieben
mit 14.000 Beschaftigten. Luftangriffe zerstorten im 2. Weltkrieg einen
Grof3teil der Pirmasenser Innenstadt. Nach 1945 wurden die
Schuhfabriken in teilweise vergro3erter Form wieder aufgebaut. 1970 gab
es 22.000 Beschatftigte in der Schuhindustrie. Nach Kriegsende wurde in
Pirmasens eine Kaserne der US-Armee errichtet. Diese fungierte

zeitweise als Wohn- und Arbeitsort fur bis zu 8.000 Amerikaner und

9 vgl. Stadt Pirmasens / Stadtplanungsamt (Hrsg.), Statistisches Jahrbuch —
Ausgabe 2008, Pirmasens 2008, S. 8.

%0 Vgl. Internetauftritt der Stadt Pirmasens, http://www.pirmasens.de/, Abruf am
15.02.2008
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Deutsche. Die Messe Pirmasens entstand ab 1949 und wurde in erster
Linie von der Schuhindustrie genutzt.

Nach 1970 verlagerten viele Schuhhersteller zur Kostenersparnis ihre
Produktionen ins Ausland. Dieser Niedergang der Schuhindustrie
verursachte den Verlust von mehr als 20.000 Arbeitsplatzen.>*. Nachdem
die US-Streitkrafte 1997 fast vollstdndig abgezogen wurden, erhielt der
Bund das ehemalige Kasernen-Geldnde zuriick. Mit dem Abzug der

Soldaten wurden auch 4.000 zivile Arbeitsplatze abgebaut.

3.1.2 Aktuelle Situation in Pirmasens

Durch die Schlieung der Kaserne und vieler Schuhfabriken und der
dadurch dramatisch angestiegenen Arbeitslosenquote und gesunkenen
Kaufkraft musste in Pirmasens gehandelt werden. Die Husterhohe,
Standort der ehemaligen Kaserne, wurde als Konversionsgebiet
erschlossen und erfuhr die Umwandlung in einen Gewerbepark. Auf
diesem Areal haben sich inzwischen dber 100 Firmen angesiedelt.
Dadurch wurden mehr als 1.300 teilweise neue Arbeitsplatze
geschaffen.® Trotz dieser erfolgreichen MaRRnahmen bleibt die
Arbeitslosigkeit ein Hauptproblem. Die Arbeitslosenquote liegt bei rund
17 %.%® Somit verfiigt Pirmasens tber den héchsten Arbeitslosenanteil in
Rheinland-Pfalz und einen der hdchsten in den alten Bundeslandern. Der
Verlust an Arbeitsplatzen brachte noch eine weitere negative Entwicklung
mit sich. Viele, vornehmlich jingere, Einwohner verlieBen die Stadt, was
zu einem drastischen Bevolkerungsriickgang fuhrte. Bis ins Jahr 2050
wird sogar eine Schrumpfung der Bevolkerung auf eine Einwohnerzahl
von 27.000 prognostiziert.>* Ein weiteres Problem stellt die damit
verbundene Uberalterung der Bevdlkerung dar. Diese Entwicklung wurde

bis Anfang der 90er Jahre noch zuséatzlich von der Stadtpolitik gefordert.

L vgl. Schlicher, S. 11.

°2\/gl. Ebenda, S. 12.

>3 Vgl. Statistisches Jahrbuch, S. 88.

>4 Vgl. Anhang 4 (Interview Schlicher, Frage 7) S. XXVIII.
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Durch die unzureichende Ausweisung von Neubaugebieten trug man zu

der Abwanderung junger Familien bei.>®

Abb. 1: Bevélkerungsentwicklung Pirmasens

Bevolkerungsentwicklung Pirmasens
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Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Statistisches
Landesamt Rheinland-Pfalz

Durch die SchlieBung vieler Schuhfabriken mussten neue Nutzungen fur
die einst prachtvollen Industriebauten gefunden werden. Als Beispiel ist
die am Rande der Stadt gelegene ehemalige Neuffer-Schuhfabrik zu
nennen. Diese beheimatet nach ihrer Restaurierung 1990 diverse Firmen,

Arzte, Restaurants und ein Kunst- und Kulturzentrum.

3.1.3 Pirmasens Marketing e.V.

Der Pirmasens Stadtmarketing e.V. wurde 1995 von Unternehmen und
Burgern der Stadt ins Leben gerufen und bringt es heute auf 127
Mitglieder sowie einen jeweils dreikopfigen Vorstand und Beirat. Die
Geschaftsfuhrung  obliegt seit 2001 Herrn  Rolf  Schlicher,
Marketingkoordinator der Stadt Pirmasens. Ziel ist es, neue ldeen zu
entwickeln und umzusetzen, um die grof3en Herausforderungen, die es in
Pirmasens gab und gibt, bestmoéglich zu bewaltigen. Somit kann der
Pirmasens Marketing e.V. als Public-Private-Partnership angesehen
werden. Bereits 1996 wurde das Leitbild ,Pirmasens 2010“ formuliert.
Inzwischen konnten in Kooperation mit der Stadtverwaltung viele der dort
aufgefiihrten Punkte realisiert werden. Beispielhaft zu nennen sind die
Kreierung eines Stadtmaskottchens, Schulungen fir den Einzelhandel, die

Schaffung eines Corporate Designs und eines Stadtlogos, die Gestaltung

> Vgl. Schlicher, S. 11.
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eines neuen Imageprospektes und die Durchfiihrung von Veranstaltungen
in der Stadt.*®

3.2 Science Center Pirmasens

Das Science Center Dynamikum befindet sich im Gebaude der
ehemaligen Schuhfabrik Rheinberger. Auf rund 4.000 m2 werden auf zwei
Etagen 150 interaktive Experimentierstationen rund um das Thema
Bewegung angeboten. Die Ausstellung ist unterteilt in die acht
Themenbereiche HANtritt”, .Bewegte Masse*, .oreh,
.Bewegungsmaschinen®, ,Schnelle Natur®, ,Menschenkrafte“, ,Denken in
Bewegung“ und ,Tanz der Welt". Im Dynamikum integriert sind ein Shop,
eine Cafeteria und Schulerlabore. Zusatzlich bieten die Raumlichkeiten
Platz fur Sonderausstellungen, Veranstaltungen und Konferenzen. Ein
neben dem Rheinberger erbautes Parkdeck bietet Platz fur 250
Fahrzeuge. Der Betrieb liegt in der Zustandigkeit des Trégervereins
Dynamikum e.V. Die Raumlichkeiten des Stadtmarketings befinden sich
ebenfalls im Gebaude. Das Dynamikum wurde am 29. April 2008 von
Annette Schavan, Bundesministerien fir Bildung und Forschung,
erdffnet.>” In den ersten achteinhalb Monaten konnten rund 80.000

Besucher verbucht werden.

Abb. 2: Der Rheinberger

Quelle: Dynamikum

*® vgl. Internetauftritt der Stadt Pirmasens, http://www.pirmasens.de/, Abruf am
15.02.20009.
> Vgl. Ebenda.
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3.2.1 Entstehung des Dynamikums

Die Schuhfabrik Rheinberger wurde 1905 erbaut und war bis Mitte der
50er Jahre mit zeitweise bis zu 2.500 Beschaftigten die grofdte
Produktionsstatte dieser Art in Europa. Durch den rasanten Niedergang
der Schuhindustrie musste das Unternehmen jedoch Mitte der 80er Jahre
Konkurs anmelden. Ab 1996 diente das Geb&ude nur noch als
Lagerflache fir diverse Unternehmen. Der immer starker verfallende
Komplex wandelte sich aufgrund seiner innerstadtischen Lage vom
Symbol des Wohistandes und der florierenden Industrie zu einem
Spiegelbild der schlechten wirtschaftlichen Situation der Stadt und einem
Grofteil ihrer Einwohner.”® Bis 2001 galt eine Um- und Nachnutzung des
fast leer stehenden Industriebaus als wenig realistisch. Im selben Jahr
konnte die Stadt jedoch das Gebaude aus Konkursmasse erwerben. Eine
Spende der Familie Rheinberger in Hohe von tber 1 Mio. Euro und eine
Aufnahme in die FordermalRnahme ,Stadtumbau West“ dienten als
zusatzliche  Multiplikatoren.®®  Nach  der  Entwicklung  von
Machbarkeitsstudien Uber mdogliche Nutungen des Gebdudes und
entsprechenden Forderzusagen konnte das Projekt Rheinberger 2005
europaweit ausgeschrieben werden. Ziel der Ausschreibung war die
Findung eines Partners, der sich in Form eines Public-Private-
Partnerships mit einem Kapital in H6he von 6 Mio. Euro an dem 17-Mio.-
Euro-Projekt beteiligt. Der Zuschlag ging an das Unternehmen BHE
GmbH (im Eigentum der Investoren Gebrider Schweitzer) aus Pirmasens.
Das Gesamtkonzept Rheinberger wurde im Oktober 2005 prasentiert.®®

Vor der Realisierung des Dynamikums standen umfassende
Untersuchungen. Erfahrungen an anderen Standorten von Science
Centern besagen, dass eine Anfahrtszeit von bis zu zwei Stunden fur den
Besucher im Rahmen des Akzeptablen liegt. Um Pirmasens wird in einem
Anfahrtsradius von 90 Minuten (100 km) von 1,7 Mio. Menschen

*8 vgl. Schlicher, S. 14 — 15.

%9 vgl. Stadt Pirmasens / Stadtplanungsamt (Hrsg.), Pilotprojekt im ExXWoSt-
Forschungsfeld ,Stadtumbau West* — Abschlussbericht, Pirmasens 2008, S. 28.

% vgl. Schlicher, S. 16 — 17.
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ausgegangen. Berucksichtigt wurde auch die groldtenteils als gut zu
bewertende verkehrstechnische Erschlieung. Schwachen in der
Erreichbarkeit der Stadt sind in den Bahnverbindungen und OPNV-Netz
auszumachen. Ebenfalls wurde ermittelt, dass zu diesem Zeitpunkt kein
anderes Science Center in direkter Konkurrenz stehen wirde.®* Als
weiteres Pro-Argument fungierte die durch die Pisa-Studie entstandenen
Forderungen nach alternativen und aul3erschulischen
Lernméglichkeiten.®? Auch Veranderungen im Freizeitverhalten von einer
Zeit des Erholens zu einer Zeit des Wohlbefindens und Erlebens wurden
ebenso berlcksichtigt wie die durch den demographischen Wandel immer
bedeutender werdende Position der Rentner im Freizeitmarkt.*® Aufgrund
der grol3en Bedeutung der Pfalz als Ferienregion, wurde dem Dynamikum
das Potenzial zugesprochen, als touristisches Ankerprojekt Pirmasens im
Tourismusmarkt eine starkere Position zu verleihen.®* Der Erfolg der
Wanderausstellung ,Mathematikum® des gleichnamigen Science Centers
in Giel3en, welche im Rheinberger gastierte, bestatigte zusatzlich die zu
diesem Zeitpunkt schon gefallte Entscheidung Uber die Errichtung des
Dynamikums.®® Die Investitionssumme fiir Rohbau, Innenausbau und
Exponate belief sich bisher auf 5,75 Mio. €. Neben dem Dynamikum
haben sich auf den 13.000 m2 gewerblicher Nutzflache im Rheinberger die
Redaktionen zweier Lokalzeitungen sowie diverse Firmen, Arztpraxen und
ein Steuerberaterblro angesiedelt. Es wurden auch Verhandlungen
gefiihrt, den obersten Stock des Gebaudes als Hotel zu nutzen.®®

®L vgl. Ebenda, S. 28 — 30.

®2vgl. Ebenda, S. 33.

% vgl. Ebenda, S. 37.

® vgl. Ebenda, S. 49.

® vgl. Ebenda, S. 52 — 54.

% vgl. Pilotprojekt im ExWoSt-Forschungsfeld ,Stadtumbau West* — Abschlussbericht,
S. 31.
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Abb. 3 : Zeitlicher Ablauf der Realisation des Proj  ekts Rheinberger
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Quelle: Stadt Pirmasens, Juni 2007

3.2.2 Das Konzept Dynamikum

Das Dynamikum plant jahrlich mit 70.000 Besuchern. Neben seiner
Bedeutung als aul3erschulischer Lernort und als Impulsgeber fir den
Tourismus wird ihm jedoch noch eine andere Aufgabe zuteil. Die
Neubelebung des Rheinbergers soll auch positive Auswirkungen auf die
Pirmasenser Bevolkerung mit sich bringen. Um dieses Ziel zu erreichen,
galt es ein unverwechselbares Konzept zu erschaffen. Das Dynamikum
sollte seine thematischen Wurzeln in der Identitat der Stadt Pirmasens
haben. Da der Name der Stadt und deren Geschichte untrennbar mit der
Schuhindustrie in Verbindung steht, stellte der Schuh eindeutig die
geeignete historische Verankerung fur das Dynamikum dar. Hierbei
werden jedoch nicht die negativen Aspekte der Stadtgeschichte
thematisiert. Nach dem Motto ,Pirmasens macht aus Krisen Chancen*
wird auf ansassige Firmen eingegangen, die als ehemalige Zulieferer der
Schuhindustrie inzwischen erfolgreich auf anderen Geschaftsfeldern
agieren. Diese Form der Beweglichkeit spielt auch bei der Betrachtung der
Gesamtstadt eine Rolle. Seit seiner Griindung erlebte die Stadt mit der
Auflésung der Garnison, der Zerstérung im 2. Weltkrieg und dem
Zusammenbruch der Schuhproduktion in ihrer Geschichte schon drei

radikale Umbriiche. Der Wille und die Fahigkeit, wieder aufzustehen und
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sich weiterzuentwickeln stellen einen weiteren Aspekt der ,Bewegung*
dar. Auch der Schuh an sich lasst sich gut diesem Leitthema zuordnen.®’
Der Besucher erreicht das 1,5 Stockwerke weiter oben liegende
Dynamikum vom mit Glas Uberdachten Innenhof des Rheinbergers
entweder mit einem Aufzug oder tUber eine Rampe. Hier wird bereits die
Idee des ,Bands der Bewegung“ aufgegriffen. Dieses fuhrt durch die
Ausstellung und ist mit Informationen zu den verschiedenen
Themenbereichen und Exponaten ebenso versehen wie zu Pirmasens
und Personlichkeiten der Stadt. Das Band verlauft teilweise auf dem
FuRboden, teilweise an der Decke und nimmt phasenweise auch die Form
einer Sitzgelegenheit oder eines Spielgerdtes an. Durch diese
innenarchitektonische Besonderheit wird der regionalen Verankerung auf
dezente Weise Tribut gezollt, ohne aber von der eigentlichen Ausstellung
abzulenken und soll fur eine starkere Identifikation der Bevolkerung mit
der Einrichtung sorgen.®®

Im Dynamikum gewahren grof3flachige Fenster einen Blick Uber die Stadt
und insbesondere auf das anliegende Naherholungsgebiet Strecktalpark.
Ein weiteres auffalliges Element in der Ausstellung und beliebte Attraktion
sind zwei Rutschbahnen, welche die beiden Stockwerke verbinden.
Samtliche Texttafeln sind aufgrund der raumlichen Nahe zu Frankreich
neben deutsch und englisch auch ins Franzdsische Ubersetzt. Neben dem
eigentlichen Betrieb des Science Centers werden Raumlichkeiten fur
Veranstaltungen und Tagungen angeboten. Genutzt werden diese sowohl
von den zahlreichen Sponsoren als auch durch Vermietung an Dritte.
Diesen Gasten soll wiederum eine Multiplikatorfunktion zukommen. Durch
Veranstaltungen im  Dynamikum  sollen  Wiederholungsbesucher
angesprochen und neue Zielgruppen erreicht werden.”® Bei den
Besuchern des Dynamikums handelt es sich unter der Woche grof3tenteils
um Schuler aller Altersklassen. Familien und Touristen nutzen die

Einrichtung vornehmlich an den Wochenenden. Als weitere Zielgruppe

®"vgl. Schlicher, S. 61 — 63.
%8 vgl. Ebenda, S. 71.
% vgl. Ebenda, S. 81.
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sind die Einwohner von Pirmasens zu nennen.”” Seinen Namen erhielt
das Dynamikum uber einen Namenswettbewerb. Die Eintrittspreise liegen
zwischen 3 € (Kindergartenkind in Gruppe) und 8,50 € (Erwachsene ohne

Ermafigung). Das Science Center hat an allen Wochentagen geoffnet.

4  Einwirkung des Dynamikums auf die Stadtentwicklun g

4.1 Ziele der Stadtentwicklung in Pirmasens

Pirmasens hat trotz erfolgreicher GegenmalRnahmen nach wie vor mit
schwerwiegenden Problemen zu kadmpfen. Der hohen Arbeitslosigkeit,
dem Einwohnerschwund und der damit verbundenen Uberalterung der
Bevolkerung entgegenzuwirken stellt eine grol3e Herausforderung dar.
Zusatzlich ist Pirmasens einem immer harter werdenden Wettbewerb um
Unternehmen, Kunden und Touristen ausgesetzt. Auf der Basis des
Leitbilds ,Pirmasens 2010“ wurde 2000 von der Stadtverwaltung das
verwaltungsinterne Stadtentwicklungskonzept .Pirmasens 2015*
erarbeitet. Von Marz 2001 bis Dezember 2002 erstellte ein Planungsbtiro
ein Konzept fur die zukinftige Entwicklung der Innenstadt. Ein 300 ha
grof3es innerstadtisches Gebiet wurde dazu in 13 Quartiere aufgeteilt.
Nach Untersuchungen und Analysen in den Themenfeldern Stadtfunktion,
Bauzustand/Stadtebau, Stadtbild/Verkehr/Grinflachen und Freiraum
formulierte man Ziele fir die zukinftige Entwicklung und
Handlungsbedarfe. Das ,Entwicklungsmodell Innenstadt® ist auf dem

Innenstadtentwicklungskonzept aufgebaut.”

©vgl. Ebenda, S. 58 — 59.
e Vgl. Pilotprojekt im ExWoSt-Forschungsfeld ,Stadtumbau West" — Abschlussbericht,
S. 18 - 20.
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Abb. 4: Entwicklungsmodell Innenstadt
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Quelle: Stadt Pirmasens (erstellt durch: Bachtler Bbhme + Partner,
Kaiserslautern, Dezember 2003)

Nachdem mit der Konversion des Rheinbergers eines der ehrgeizigsten
Ziele erreicht wurde, sind die weiter voranschreitende Entwicklung des
ehemaligen Militdrareals Husterhohe und eine bessere Integration der

Messe in die Innenstadt als weitere laufende Projekte zu nennen.’?

4.2 Auswirkungen auf den Tourismus in Pirmasens

4.2.1 Situation des Tourismus in Pirmasens

Der Naturpark Pfalzerwald ist mit einer Flache von rund 180.000 ha zu
den gro3ten Naturparks Deutschlands zu zahlen. Gréf3ere Stadte und
Gemeinden sind nur am Rand des Gebietes angesiedelt. Der innere
Bereich des Naturparks ist mit einer Bevolkerungsdichte von 89
Einwohnern/km? eines der am dunnsten besiedelten Teile der
Bundesrepublik.”®> Dem Pfalzerwald kommt eine groRe Bedeutung als

Erholungs- und Wandergebiet zu und ist sowohl Ziel von Tages- als auch

2 vgl. CIMA Stadtmarketing (Hrsg.), Einzelhandelskonzept fur die Stadt Pirmasens, Kéln
2007, S. 18.

"% Der Bundesdurchschnitt liegt bei 230 Einwohnern/kmz.
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von Ubernachtungsgasten.”” Obwohl groBe Teile des Landkreises
Sudwestpfalz im Gebiet des Pfélzerwaldes liegen, gelang es der Stadt
Pirmasens nicht, von diesem Potenzial zu partizipieren. Bis in die 90er
Jahre hinein wurde dem Tourismus aufgrund der industriellen Dominanz
wenig Bedeutung geschenkt. Ebenfalls fand keinerlei Kooperation im
Bereich Tourismus zwischen Stadt und Landkreis statt.”> Erst 2001
bildete die Verwaltung eine Stelle fiir den Bereich Tourismusmarketing.’®
Die aktuell zehn Beherbergungsbetriebe in der Stadt konnten 2007 mit
ihren insgesamt 531 Betten 27.084 Gaste empfangen und 52.856
Ubernachtungen verbuchen.”” Es muss jedoch beriicksichtigt werden,
dass diese Ubernachtungen zu einem erheblichen Anteil
Geschaftsreisenden zuzuordnen sind. Seit 2004 werden MalRnahmen
durchgefuhrt, um das touristische Angebot in und um der Stadt quantitativ
und qualitativ zu verbessern (z.B. Schaffung eines Mountainbike-Parks
und eines Nordic-Walking-Parcours).

Eine Schwéache st das Vorhandensein einer grol3en Anzahl
unterschiedlicher Tourismusverbande in der Region, welche zwar
teilweise durch gute Angebote und Marketingmal3nahmen Utberzeugende
Arbeit leisten, jedoch bisher keine gemeinsame Strategie und Zielstellung
entwickelt haben. Dies stellt auch einen der Griinde dar, warum bisher
noch keine Entwicklung einer Dachmarke fir die Stdwestpfalz mdglich
war. Von vielen Experten wird die Region mit ihren kreisfreien Stadten
Pirmasens und Zweibrticken jedoch auch als zu klein angesehen, um eine
eigenstandige Marke zu bilden.

Die Stadt Pirmasens selbst verflgte in der Zeit vor der Erdéffnung des
Dynamikums Uber ein eher als gering zu bewertendes touristisches

Angebot.  Hervorzuheben sind hier der Fabrikverkauf des

" vgl. Naturpark Pfalzerwald e.V. (Hrsg.), Tourismusleitbild Pfalzerwald, Lambrecht
2006, S. 6 - 8.

® vgl. Anhang 4 (Interview Schlicher, Frage 6), S. XXVII.

e Vgl. Schlicher, S. 44.

77 Vgl. Anhang 9 (Statistiken) S. XLVI.
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Schokoladeherstellers WAWI und die zum Museum umgewandelte
ehemalige militarische Anlage Westwall aus dem 2. Weltkrieg.”®

4.2.2 Effekte durch das Dynamikum

Pirmasens hat sich das Ziel gesetzt, urbanes Zentrum der Urlaubsregion
Sudwestpfalz zu werden. Das Dynamikum ist das zentrale Projekt zur
Starkung des Tourismusstandorts Pirmasens. Durch das Science Center
soll ein Angebot geschaffen werden, das von allen Gasten der Region bei
der Planung ihrer Aktivitaten als ein ,Muss‘ angesehen wird.”® Dem
Dynamikum wird zwar das Potenzial zugeschrieben, sich von den anderen
Angeboten der Region abzuheben, jedoch steht in touristischer Hinsicht
neben der Marke Pirmasens starker noch die Schaffung einer regionalen
Dachmarke als Ziel fest. Um dieses zu erreichen, bedarf es aber neben
dem Science Center als ,Highlight der Region einer funktionierenden
Zusammenarbeit aller im Tourismus tatiger Akteure.®

Eine erfolgreiche Tourismusentwicklung spiegelt sich auch in einer
steigenden Anzahl von Ankunften und Ubernachtungen wieder. Da es sich
bei den Besuchern der Pfalz und der Region Sudwestpfalz in der
Mehrzahl um Tagesgéaste handelt, stellt es ein strategisches Ziel dar,
einen Teil derer in Ubernachtungsgaste zu lberfiihren. Dies bedeutet, es
mussen Anreize zu einem langeren Verweilen in der Region geschaffen
werden. Um die Zielsetzung zu verwirklichen ist die Bildung von auf den
Besucher abgestimmten Angebotspaketen angedacht. Neben dem
Dynamikum kénnen dem Designer Outlet in Zweibriicken mit jahrlich Gber
1,3 Mio. Besuchern und dem dortigen Flughafen wichtige Rollen
zukommen ®

Gemessene Werte zu einem moglichen Anstieg der Ankinfte und

Ubernachtungen in Pirmasens stehen zum Entstehungszeitraum dieser

" vgl. Schlicher, S. 45 — 46.

" vgl. Ebenda, S. 47.

80 Vgl. Anhang 4 (Interview Schlicher, Frage 6), S. XXVIII.
8 vgl. Schlicher, S. 50 — 51.
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Arbeit noch nicht zur Verfiigung. Zu beachten ist jedoch, dass es sich nur
bei sechs der zehn ansassigen Beherbergungsbetriebe um klassische
Hotels handelt. Die anderen vier setzen sich aus Pensionen und
Jugendherbergen zusammen. Um die angestrebte Stellung in der Region
zu erreichen, soll die Anzahl der Hotels und der damit verbundenen
Fremdenbetten steigen. Die vor der Er6ffnung des Dynamikums konkreten
Plane, die oberste Etage des Rheinbergers als Hotel mit 60 Betten zu
nutzen, wurden aufgrund einer kurzfristigen Absage des interessierten

Hoteliers vorerst wieder verworfen.®?

4.3 Situation in der Pirmasenser Innenstadt

Das Gebiet der Innenstadt ist von der Gartnerstralle im Norden, in
sudlicher Richtung durch die Schlossstralle und Hauptstrale bis zum
Landauer Tor und im Westen durch die Hauptstra3e und Bahnhofstral3e
bis zur deren Abzweigung in die GartnerstraRe eingegrenzt.®®* Die
Innenstadt wurde im 2. Weltkrieg zu 90 % zerstort und nach Kriegsende
in sehr kurzer Zeit wieder funktionell aufgebaut.®* Obwohl dies einigen der
Nachkriegsbauten in bestimmten Bereichen anzusehen ist, besitzt vor
allem die FuRgadngerzone mit ihren sich gréfl3tenteils in gutem Zustand
befindenden Fassaden mittelstadtischen Flair. Die zentralen Platze des
Stadtkerns sind der Exerzierplatz am noérdlichen Ende der Ful3géngerzone
als Standort des Rathauses sowie der Schlossplatz im Herzen des
FuRRgangerbereichs mit dem Alten Rathaus und dem Schlossbrunnen. Die
beiden Platze dienen zusatzlich als Orte fir stadtische Veranstaltungen.
Die Hauptgeschéftslagen befinden sich ebenfalls in dem als
FuRgangerzone ausgewiesenen Bereich der Hauptstra3e. In diesem
Bereich ist der Geschéftsbesatz sudlich bis zur Lutherkirche beidseitig

stark ausgepragt. Im Sdden lasst dies deutlich nach, was sich auch in

8 vgl. Anhang 4 (Interview Schlicher, Frage 6), S. XXVIII.

% vgl. Einzelhandelskonzept fiir die Stadt Pirmasens, S. 87 sowie Anhang 1
(Innenstadtplan Pirmasens), S. IX.

8 Vgl. Anhang 4 (Interview Schlicher, Frage 2), S. XXIV.
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einer dort deutlich geringeren Passantenfrequenz widerspiegelt. Die an
dieser Stelle auftretenden Leerstdnde bilden in der Innenstadt eher eine
Ausnahme. Die Vermietungsquote in den A- und B-Lagen (Haupt- und
Nebenfrequenzlagen) ist hoch. Zwei Parkhduser bieten im
Innenstadtbereich aufgrund ihrer direkten Nahe zur Ful3gangerzone
zusammen mit gebuhrenpflichtigen Parkplatzen in Seitenstra3en ein
ansprechendes Angebot. Kostenlose Parkmdglichkeiten gibt es in der
Innenstadt nicht. Mit offentlichen Verkehrmitteln ist der Ortskern durch den
Busbahnhof am Exerzierplatz gut per Stadtbus erreichbar. Der
Hauptbahnhof liegt zehn Minuten Ful3weg dstlich der Innenstadt.

4.3.1 Einzelhandel

Der Einzelhandelsbesatz besteht in der Mehrheit aus inhabergefihrten
Fachgeschaften. Der Besatz der Branchen ist Uberwiegend aus
Bekleidungs- und Schuhgeschéaften, Béckereien, Metzgereien, Blcher-
und Schreibwarenhandlern, Apotheken, Optikern und Drogeriemarkten
zusammengesetzt. Abgesehen von Back- und Fleischwaren gibt es kein
Lebensmittelangebot in der Innenstadt. Es gibt keine einheitlichen
Offnungszeiten. Einige Handler haben auch tber Mittag und einige wenige
zusétzlich an Mittwochmittagen geschlossen.®® Die Geschaftsraume und
Schaufenstergestaltungen wirken grof3tenteils gepflegt. Weiterhin positiv
anzumerken ist das Vorhandensein von nur einem ,1-€-Shop* im Gebiet
der FulRRgadngerzone. Wahrend diese Art von Einzelhandelsbetrieben in
vielen anderen Stadten inzwischen in grof3er Anzahl das Bild der City
pragt, verringerte sich ihre Anzahl in Pirmasens in den letzten Jahren von

vier auf eins.®®

8 Vgl. Anhang 4 (Interview Schlicher, Frage 3), S. XXVI.
8 Vgl. Anhang 4 (Interview Schlicher, Frage 2), S. XXV.
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4.3.2 Einzelhandelskonzept Pirmasens

Zur Starkung der Innenstadt und des Einzelhandels beauftragte die
Stadtverwaltung im Marz 2006 das Koélner Marketingunternehmen CIMA
Marketing GmbH mit der Erstellung eines Einzelhandelskonzepts. Dies
entstand in  Zusammenarbeit  mit  Ortlichen Einzelhandlern,
Stadtmarketing, Einzelhandelsverband, Industrie- und Handelskammer,
Politik und Verwaltung in einem Zeitraum von April 2006 bis Februar 2007.
Primérziel des Einzelhandelskonzepts ist basierend auf dem
Innenstadtentwicklungskonzept  die  Ermittlung  der  zukinftigen
Entwicklungspotenziale fiir den Einzelhandel.®’

Sowohl die als Einkaufsstadte bekannten badischen Oberzentren
Karlsruhe und Mannheim als auch die néher liegenden Kaiserslautern und
Saarbricken stellen eine Konkurrenz fir den Pirmasenser Einzelhandel
dar. Weitere Kaufkraftabflisse sind durch Wettbewerber wie das
Einkaufscenter SaarPark-Center in Neunkirchen (48 km westlich von
Pirmasens) auszumachen. Wahrend das Designer-Outlet-Center in
Zweibricken einen mdglichen touristischen Multiplikator fur Pirmasens
darstellt, ist es jedoch in der aktuellen Situation am starksten fir den
Kaufkraftabfluss verantwortlich. Die 20 km 6&stlich liegende Gemeinde
Hauenstein (4.100 Einwohner) hat sich durch ihre Schuh-Outlets mit einer
Gesamtflache von rund 5.000 m? zu einem weiteren Konkurrenten
entwickelt. Zusatzlich konnte Hauenstein durch die Eréffnung eines
Schuhmuseums und Einsatz professionellen Marketings sich als
,Schuhdorf* etablieren.?®

Im Rahmen der Erstellung des Einzelhandelkonzepts fuhrte die CIMA
GmbH eine telefonische Haushaltsbefragung zum Einkaufsverhalten im
potenziellen Einzugsbereich der Stadt Pirmasens durch. Befragt wurden
300 Haushalte im Stadtgebiet, je 200 aus dem Pirmasenser Umland als
engeren und weiteren Verflechtungsbereich und 100 aus dem in

Frankreich liegenden potenziellen Einzugsgebiet. Bei der Frage nach

87 Vgl. Einzelhandelskonzept fur die Stadt Pirmasens, S. 11 — 12.
% vgl. Ebenda, S. 24 — 32.
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dem, was man spontan mit Pirmasens assoziiert nannten lediglich 13 %
der Pirmasener Schuhe, wahrend 17 bzw. 25 % der Bewohner des
Umlandes die Stadt in erster Linie mit diesem Thema verbanden. Hier wird
deutlich, dass Pirmasens sich bei weitem nicht mehr so stark als die
~Schuhstadt” betrachtet, als die sie von auf3en gesehen wird. Bei den
negativen Assoziationen lagen Arbeitslosigkeit mit 14 %, Langeweile mit
13 %, negative Entwicklung mit 6 % und Leerstand /
GeschaftsschlielBungen mit 5 % auf den vorderen Rangen. Auf die Frage,
was ihnen an Pirmasens als Einkaufsstadt gefallt, antworteten 59 % der
Pirmasenser mit ,Nichts”. Bei den Befragten aus dem Umland lag diese
Antwort je nach Verflechtungsbereich gar bei 61 bzw. 74 %. Als haufigste
Nennung auf die Frage, was einem nicht gefallt, erfolgte das Aussterben
der Einzelhandels und dessen zu geringes Angebot. Diese Antworten
zeugen von einem grundlegenden Imageproblem von Pirmasens als
Einkaufsstadt.

Die Umfrage machte auch deutlich, dass Konkurrenz fur die Innenstadt im
eigenen Stadtgebiet vorzufinden ist. Besonders die Befragten aus dem
weiteren Verflechtungsbereich gaben zu 56 % an, die Innenstadt nie flr
Einkdufe zu besuchen. 86 % davon kaufen jedoch nach eigener Aussage
in den Fachmarkten im (ibrigen Stadtgebiet ein.®® Von den in der Stadt
ansassigen Einzelhandelsbetrieben liegen 36 % im Innenstadtbereich. Der
ermittelte Umsatzanteil dieser ist mit 28 % als unterdurchschnittlich zu
bewerten. Bei Stadten dieser Grof3e kann der Anteil bei 30 bis 40 %
liegen.*°

Grundsatzlich heit es somit der negativen Einstellung gegenlber
Pirmasens und speziell der Innenstadt durch verbesserte Kommunikation
zwischen den Akteuren und mit den Konsumenten sowie durch Impulse in
der Entwicklung der Stadt und des Einzelhandels entgegenzuwirken.®*
Das Dynamikum, welches sich im Erarbeitungszeitraum des

Einzelhandelskonzepts noch in der Entstehungsphase befand, stellt auch

% vgl. Ebenda, S. 33 — 41.
% vgl. Ebenda, S. 73.
L vgl. Ebenda, S. 66.
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aufgrund seiner unmittelbaren Nahe zur Innenstadt eines dieser
Impulsprojekte dar.

Das Einzelhandelskonzept nennt als Oberziel ein Pirmasens, das im Jahr
2017 mit einem Umsatzanteil des innerstadtischen Einzelhandels von
mehr als 30 % und 41.500 Einwohnern die attraktivste Einkaufsstadt der
Sudwestpfalz und der anliegenden Region Wasgau ist. Dieses Oberziel ist
in 18 Unterziele aufgeteilt, die zwischen 2009 und 2017 erreicht werden
sollen. Beispielhaft zu nennen sind die Einfihrung einheitlicher
Offnungskernzeiten (2009), einen sich auch in der Bevolkerung bemerkbar
machender Imagewechsel (2012) und eine durch gestiegene Urbanitat
hervorgerufene Aufenthaltsdauer von Besuchern in der Innenstadt von
zwei Stunden (2017).%

4.3.3 Gastronomie

Pirmasens verfiigt im Bereich der Innenstadt und speziell der
FuRgangerzone nur Uber ein geringes Angebot an Gastronomie. Dieses
setzt sich zu grol3en Teilen aus Eiscafés, Imbissen sowie Backereien und
Metzgereien, die Verkostigungen anbieten, zusammen. Speisegaststatten
und Abendgastronomie sind in der Hauptstral3e eine
Ausnahmeerscheinung. Die in Pirmasens vorhandenen Kneipen und Bars
sind auBerhalb des Innenstadtbereichs angesiedelt. Gerade in Hinsicht
auf eine Aufwertung der Innenstadt stellt eine qualitative und quantitative
Erhbhung des Gastronomieangebots eine wichtige Voraussetzung dar.
Durch die Ansiedelung weiterer Lokale soll auch jungen Menschen,
insbesondere Studenten der Fachhochschule, Anlass zum Besuch der

Innenstadt gegeben werden.%

%2 vgl. Ebenda, S. 140 — 141,
% Vgl. Anhang 4 (Interview Schlicher, Frage 2), S. XXIV.
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4.3.4 Kultur, Freizeit und Erholung

Die Pirmasenser Innenstadt ist Kulisse mehrerer jahrlich stattfindender
mehrtagiger Feste. Unter anderem bieten die Landgrafentage im April
zwei Tage lang einen Mittelaltermarkt mit einem thematisch passenden
Rahmenprogramm. Weitere stadtische Veranstaltungen sind der Grol3e
Kinderspieltag sowie verschiedene Markte zu allen Jahreszeiten. Diese
Veranstaltungen werden in vielen Fallen mit verkaufsoffenen Sonntagen
kombiniert.

Das am Schlossplatz liegende Alte Rathaus beinhaltet mehrere Museen.
Neben einem Schuh- und einem Heimatmuseum ist eine Galerie mit
Gemalden des Pirmasenser Malers Heinrich Birkel sowie eine
Ausstellung mit Scherenschnitten dort vorzufinden.

Park- und Sportanlagen gibt es direkt in der Innenstadt nicht. Der
Strecktalpark, direkt neben dem Rheinberger gelegen, ist jedoch nur flnf
Gehminuten entfernt. Die weitrdumige Anlage bietet Spielplatze, eine
Liegewiese, einen Skatepark und verschiedene Felder fiir Ballsportarten.®*

4.4 Empirische Untersuchung in der Pirmasenser Inne  nstadt

Ziel der Untersuchung ist es, die bisherigen Auswirkungen des
Dynamikums als Impulsprojekt fir die Innenstadt nach knapp einem
dreiviertel Jahr abzufragen. Zusatzlich soll durch die Befragung die
Akzeptanz der Einrichtung von Seiten der Innenstadtakteure dargestellt
und eventuelle Verbesserungsmdglichkeiten erarbeitet werden. Die
wichtigsten Ergebnisse der Befragung werden ab Gliederungspunkt 4.4.3

dargestellt und teilweise in Abbildungen veranschaulicht.

4.4.1 Umfang und Ablauf der Untersuchung

Durchgefiihrt wurde eine schriftiche Befragung durch einen
standardisierten Fragebogen als Vollerhebung. Untersuchungsgebiet war

9 Vgl. Internetauftritt der Stadt Pirmasens, http://www.pirmasens.de/, Abruf am
15.02.20009.
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der zur FulRgdngerzone ausgebaute Bereich der Hauptstral3e in
Pirmasens. Um einen optimalen Rucklauf zu bewirken, wurden die
Fragebdgen mit Anschreiben am Montag, den 5. Januar 2009 vormittags
bei den 77 Einzelhdndlern und  Gastronomiebetrieben im
Untersuchungsgebiet abgegeben und nachmittags wieder abgeholt.?®> 60
der Betriebe nahmen an der Umfrage teil. Dies entspricht einer
Rucklaufquote von 77,9 %. Da bei einer Zustellung der Fragebbgen auf
dem Postweg oder per E-Mail die Beteiligung nur schwer vorhersehbar
und wohl eher als gering einzuschatzen gewesen wéare®, hat sich diese
Methode bewahrt. Sowohl auf dem Anschreiben als auch bei Abgabe der
Fragebdgen wurde Anonymitat zugesichert.”” Die Ausfélle hatten in der
Mehrzahl den Grund, dass der Inhaber bzw. Geschaftsfihrer oder eine
andere zum Ausflllen des Fragebogens geeignete Person nicht
anwesend war. Nicht vorhandenes Interesse an der Teilnahme oder
fehlende Zeit wurden dem Verfasser nur dreimal genannt. Nach der
Auswertung der Befragungsergebnisse wurde Herr Schlicher in seiner
Funktion als stadtischer Marketingkoordinator, Geschéftsfihrer des
Pirmasens Marketing e.V. und des Dynamikums mit diesen konfrontiert.

4.4.2 Aufbau des Fragebogens

Ziel war neben einem mdoglichst hohen Ricklauf eine sorgfaltige
Beantwortung zu bewirken. Der Fragebogen enthielt vier Fragen. Frage 2
bestand wiederum aus sieben Teilfragen. Bei den Fragen 1 bis 3 wurden
Auswahlantworten vorgegeben, die die Beantwortung erleichtern sollten.
Bei Frage 2 und 3 geschah dies in Form einer Skalierung. Frage 4 bot
Platz fur Anmerkungen und Verbesserungsvorschlagen.”® 37 der

Befragten (61,7 %) nutzten dies.

% vgl. Hader, Michael, Empirische Sozialforschung — Eine Einfiihrung, Wiesbaden 2006,
S. 235.

% vgl. Ebenda, S. 189.

" vgl. Ebenda, S. 132.

% Vgl. Anhang 2 (Fragebogen), S. XI - XIII.
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Der zweiseitige Fragebogen wurde durch ein Anschreiben komplettiert.
Auf diesem wurde auf die Wichtigkeit der Umfrage beim Erstellen dieser
Arbeit hingewiesen und an die Hilfsbereitschaft der Pirmasenser

Einzelhandler und Gastronomen appelliert.”

4.4.3 Zusammensetzung der befragten Betriebe nach B ranchen

Die in Frage 1 ermittelten Branchen der Befragten ergeben aufgrund der
hohen Ricklaufquote ein recht genaues Bild des Branchenbesatzes der
FuRgangerzone und auch der gesamten Innenstadt wider.*®® Aufgrund der
breiteren Sortimente einiger Einzelhandler waren Mehrfachnennungen
maoglich. Bekleidungs- und Schuhgeschafte stellen mit 21 Nennungen die
mit Abstand grol3te Gruppe dar. Bei den am zweith&ufigsten genannten
Lebensmittelh&ndlern handelt es sich bis auf einen SiRwarenladen
ausschlie8lich um Backereien und Metzgereien. Unter den mit 6
Nennungen auf Rang drei liegenden Anbietern von Gesundheits- und
Korperpflegeartikeln sind auch Apotheken zu finden. Jeweils vier
Nennungen sind bei den Branchen Schreibwaren bzw. Bicher und
Spielwaren zu  verzeichnen. Die Anzahl der Optiker im
Untersuchungsgebiet liegt bei drei. Die 15 Nennungen bei ,sonstiger
Handel” setzen sich verstarkt aus Juwelieren, Geschenkartikelladen,
Kiosks und Haushaltswarengeschéften zusammen.

Das schwache Vertretensein der Gastronomie wird hier Gberdeutlich. Bei
lediglich vier der 60 befragten Betriebe (6,7 %) handelt es sich um
Gastronomen. Hierbei handelt es sich um zwei Imbisse, eine

Speisegaststatte und ein Café.

% vgl. Hader, S. 240.
100 Vgl. Einzelhandelskonzept fur die Stadt Pirmasens, S. 88.
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Abb. 5: Befragte Einzelhandler und Gastronomen

11 2

@ Bekleidung / Schuhe

m Lebensmittel

O Schreibw aren (inkl. Biicher)
O Spielw aren

| Sportartikel

@ Gesundheit & Kérperpflege
| Elektrow aren

O Optik

| sonstiger Handel

B Speisegaststétte

0O Café

O Imbiss / Schnellrestaurant

Quelle: eigene Darstellung

4.4.4 Bisherige Auswirkungen des Dynamikums auf die Innenstadt

Frage 2 befasst sich in sieben Teilfragen, die sich an den Zielsetzungen
des Einzelhandelskonzeptes orientieren, mit moglichen Effekten, die
(ausgenommen Teilfrage 7) bisher auf die Innenstadt erzielt worden sein
kénnten. Dies soll ein erstes Fazit Uber die Funktion des Dynamikums als
Impulsgeber der Innenstadtentwicklung erlauben.

Die einfache Grundfragestellung lautete ,Welche Auswirkungen hat das
Dynamikum auf die Innenstadt ?“. Die Skalierung erlaubte die einzelnen
Teilfragen mit von ,sehr starke Auswirkungen® (= 1) bis ,iberhaupt keine

Auswirkungen® (= 5) zu beantworten.

> 1. Attraktivitat der Innenstadt

Es handelt sich hier um eine eher allgemeine und auch subjektive Frage.
Dies spiegelt sich auch in der Beurteilung des Wirkungsgrades wider.
Wahrend 60 % der Befragten flir einen hohen bis mittleren Wirkungsgrad
stimmten (1 — 3), waren 40 % der Meinung, dass das Dynamikum nur
geringen bis gar keinen Einfluss auf eine Attraktivitatssteigerung der
Innenstadt hat.'® Anzumerken ist hier jedoch, dass drei der Befragten

1ot Vgl. Anhang 3 (Auswertung Fragebtgen, Frage 2), S. XVI.
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Uber den gesamten Fragebogen hinweg die schlechtesten Bewertungen

verteilten.

Abb. 6: Wirkungsgrad auf Attraktivitat der Innensta dt
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Quelle: eigene Darstellung

> 2. Innenstadtbelebung

Das Einzelhandelskonzept nennt als eines der Unterziele fir 2010 durch
eine erhbhte Aufenthalts- und Angebotsqualitét angestiegene
Passantenfrequenzen an Samstagnachmittagen.’®® Eine deutlich
gestiegene Belebung (1 — 2) wurde nur von 10 % der Befragten
angegeben. 42 % bewerteten den Wirkungsgrad als mittelmaRig (3). Eine
geringe oder gar keine Wirkung (4 — 5) sehen 48 % der Befragten.’®® Auch
wenn nach knapp neun Monaten noch nicht klar zu urteilen ist, wird
deutlich, dass das Mal3 der Frequentierung stark von der Lage abhangig
ist. Der vom Dynamikum ausgeschilderte FuRweg soll den Besucher zwar
auf einem ,Rundweg“ durch die Innenstadt flhren, doch ab der
Lutherkirche kommt es zu einem regelrechten Besucherstopp. Dieses

Phanomen ist auch bei Veranstaltungen zu beobachten.**

102

108 Vgl. Einzelhandelskonzept fur die Stadt Pirmasens, S. 141.

Vgl. Anhang 3 (Auswertung Fragebdgen, Frage 2), S. XVI.
104 Vgl. Anhang 4 (Interview Schlicher, Frage 3), S. XXV.
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Abb. 7: Wirkungsgrad auf Innenstadtbelebung
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Quelle: eigene Darstellung

> 3. Bekanntheitsgrad der Stadt Pirmasnes / 4. Stadtimage

Dem Science Center wurde bei der Steigerung des Bekanntheitsgrades
der Stadt von 50 % der Befragten ein sehr starker bis starker Einfluss
zugesprochen. Nur 17 % nannten eine geringe bis gar keine Wirkung.'®

Eine Verbesserung des Images der Stadt und damit verbunden auch des
Selbstbildes ihrer Einwohner stellt eine der zentralen Aufgaben fir die
Zukunft dar. Das Einzelhandelskonzept setzt als Ziel fur das Jahr 2012
eine Optimierung der Marke Pirmasens und einen auch sich in der
Bevolkerung bemerkbar machenden positiven Imagewandel. Einen hohen
Wirkungsgrad (1 — 2) des Dynamikums auf das Stadtimage sehen 46 %.
Dem gegeniuber stehen geringe bis gar keine Wirkung zusprechende

Nennungen mit 14 %.

Abb. 8: Wirkung auf Bekanntheitsgrad der Stadt

25

25

N
o

i
3

i
o
~

o
w

SO0Q S Cc >SS oZ

o

1 2 3 4 5

sehr starke tberhaupt keine Que“e: eigene
Auswirkung Auswirkung Darstellung

105 Vgl. Anhang (Auswertung Fragebdgen), S. XVII.
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Abb. 9: Wirkungsgrad Verbesserung des Stadtimages
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Quelle: eigene Darstellung

Image und Selbstbild erfuhren bereits zum Erstellungszeitraum dieser
Arbeit eine absolute Verbesserung. Durch Gespréache zwischen Birgern,
Einzelhdndlern und dem Stadtmarketing wird deutlich, dass nach einer
anfanglich weit verbreiteten skeptischen Haltung dem Projekt gegenlber
und kontroversen Diskussionen die Resonanz aus der Bevdlkerung als
sehr gut zu bewerten ist. Es wird aktuell auch intern eine Idee fur die
Marke Pirmasens diskutiert, bei der das Dynamikum thematisch eine

wichtige Rolle spielt.1%®

> 5. Zunahme der Kundengruppe Kinder & Jugendliche

Bei Teilfrage 5 gaben 48 % der Befragten einen sehr guten bis mittleren
Wirkungsgrad (1 — 3) an. 23 % nannten Uberhaupt keinen Zuwachs (5)
bei dieser Altersgruppe. 7 von 9 Lebensmittelanbietern sprachen sich fur
eine sehr gute bis mittlere Wirkung aus. Bei den anderen Branchen ist

eine klare Tendenz nicht ersichtlich.

106 Vgl. Anhang 4 (Interview Schlicher, Frage 4), S. XXVI.
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Abb. 10: Zunahme der Kundengruppe Kinder & Jugendli che
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Quelle: eigene Darstellung

Von April bis Dezember 2008 besuchten rund 770 Schulklassen das
Dynamikum. Uber deren Tagegestaltung lasst sich jedoch keine Aussage
treffen.’®” Auch hier ist der starke Abfall der Frequentierung nach Siiden
zu beachten. Kinder und Jugendliche spielen als Kundengruppe in vielen
Geschaften keine Rolle. Dies wird deutlich bei der Branche ,Bekleidung /
Schuhe“. 10 der Befragten nannten einen starken bis mittleren
Wirkungsgrat (2 — 3), wahrend 11 nur eine geringe bis nicht vorhandene

Zunahme (4 — 5) angaben.'®

» 6. Umsatz

Bisherige starke Auswirkungen (1 — 2) auf den Umsatz wurden von
keinem der befragten Einzelhandler und Gastronomen genannt.

27 % gaben einen mittleren und 32 % einen geringen Wirkungsgrad an.
Die grol3te Gruppe bilden mit 41 % die Nennungen bei Wirkungsgrad 5.
Auch hier sind es die Lebensmittelanbieter, bei denen als einzige Branche
mit 5 von 9 Nennungen eine mittlere Einwirkung (3) haufiger genannt
wurde als geringe oder gar keine Effekte (4 — 5). Auffallig ist auch, dass
jeweils alle vier Anbieter von Spielwaren und Schreibwaren / Blichern sich

fur die Wirkungsgrade 4 oder 5 aussprachen.'®

197 yigl. Anhang 4 (Interview Schlicher, Frage 3), S. XXV.
108 Vgl. Anhang 3 (Auswertung Fragebégen, Frage 2), S. XVIII.
109 Vgl. Anhang 3 (Auswertung Fragebégen, Frage 2) S. XIX.
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Abb. 11: Wirkungsgrad Umsatzsteigerung
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Ein Grof3teil der Gruppen, die das Dynamikum unter der Woche
besuchen, sind jingere Schulklassen (meist bis zur 8. Klasse). Zum einen
fuhren diese Besucher in der Regel nur begrenzt Bargeld mit sich, zum
anderen wurde auch schon ofters im Shop des Dynamikums beobachtet,
dass Lehrer das Einkaufen ihrer Schuler unterbinden. Die umsatzstarken
Besuchergruppen Familien und Touristen sind eher an den Wochenenden

im Science Center anzutreffen.!°

> 7. Zuklnftige private Investitionen an Immobilien

Eine sehr starke bis starke Auswirkung (1 — 2) der Investition Dynamikum
auf maogliche private Folgeinvestitionen wurde von keinem der Befragten
genannt. Wahrend 28 % der Teilnehmer zumindest einen mittleren
Erfillungsgrad (3) erwarten, waren 54 % der Meinung, dass das

Dynamikum keine Investitionen Privater nach sich zieht.***

10 Vgl. Anhang 4 (Interview Schlicher, Frage 3), S. XXV.
1 Vgl. Anhang 3 (Auswertung Fragebdgen, Frage 2), S. XX.
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Abb. 12: Auswirkung auf private Investitionen
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Es ist zu beachten, dass die Inhaber der Geschéafte auch groR3tenteils
Eigentimer der Immobilie sind. Da sich somit viele Geb&ude in der
Innenstadt in Privateigentum befinden, stehen der Stadtverwaltung nur
bedingte Einflussméglichkeiten zur Verfigung.'** Eine jede offentliche
Investition l6st jedoch Folgeinvestitionen von privater Seite aus. Dies
wurde schon bei der Renovierung der ehemaligen Neuffer-Schuhfabrik
deutlich. Da es aber weitere positive bauliche Veranderung gibt (z.B. den
Bau eines Kreisels zwischen Innenstadt und Messe), werden
Folgewirkungen nicht ausschliel3lich auf das Dynamikum zuriickzufiihren

sein. 3

4.4.5 Erfullungsgrad der Erwartungen

Bei Frage 3 — ,Wurden lhre Erwartungen in die Eroffnung des
Dynamikums erfullt ?“ — gaben 59 % der Befragten einen sehr guten bis
mittleren Erflllungsgrad (1 — 3) an. 18 % der Geschéfte teilten mit, dass
ihre Erwartungen in keiner Weise erflllt wurden. Eine volle Erfullung

wurde viermal genannt.

12 ygl. Anhang 4 (Interview Schlicher, Frage 2), S. XXIV.
13 Vgl. Anhang 4 (Interview Schlicher, Frage 3), S. XXVI.
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Abb. 13: Erfillungsgrad der Erwartungen
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Von den 9 Lebensmittelgeschaften gaben 5 einen sehr guten bis guten
Erflllungsgrad an. Hier wird in Verbindung mit den Ergebnissen aus Frage
2 deutlich, dass diese Branche bisher am meisten von den Besuchern des
Dynamikums profitiert. Auch die einzige an der Befragung teilgenommene
Speisegaststatte gibt neben einem mittleren Wirkungsgrad bei der

Steigerung ihrer Umsétze die Erwartungen als erfillt an.*'

4.4.6 Verbesserungsvorschlage der Befragten

Bei Frage 4 bot sich den Einzelhandlern und Gastronomen die
Gelegenheit  fur  Anmerkungen und das Unterbreiten von
Verbesserungsvorschlagen beziglich einer Optimierung der Effekte des
Dynamikums auf die Innenstadt. Genannt wurden zusatzlich auch eine
Reihe von Vorschlagen, welche nicht direkt auf das Dynamikum bezogen
sind.'** Insgesamt wurden von den 37 Geschaften, die diese Frage
beantwortet hatten, 42 Verbesserungsvorschlage mit direktem Bezug
sowie 26 allgemein die Innenstadt betreffende gezahlt. Mit 13 Nennungen
wurde am haufigsten eine unzureichende Ausschilderung am Dynamikum
bemangelt, die das Auffinden der Fu3gangerzone Ortsfremden erschwert.

Dies muss der Verfasser aus eigener Erfahrung bestatigen.

14 Vgl. Anhang 3 (Auswertung Fragebtgen, Frage 3), S. XXI.

s Vgl. Anhang 3 (Auswertung Fragebogen, Frage 4), S. XXII.
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Vorgeschlagen wurde ein ansprechend gestalteter FulRweg und gut
ersichtliche Wegweiser. Es gibt jedoch bereits Planungen, um dieses
Defizit zu bewerkstelligen. Angedacht sind robuste Ausstellungsobjekte,
die zwischen dem Rheinberger und der FuRgangerzone als Wegweiser
fungieren und auch eine bessere Verzahnung bezwecken sollen.

Der mit 11 Nennungen am zweithdufigsten unterbreitete Vorschlag waren
starkere WerbemalRnahmen fir die Innenstadt im Dynamikum. 4 Befragte
winschten mehr (berregionale Werbung fur das Science Center.
Ebenfalls viermal wurde eine Befugnis durch die Eintrittskarte zum
kostenlosen Parken in der Innenstadt genannt. Die beiden Parkh&auser
werden jedoch von Privaten betrieben.’'® Somit missten dieser ,Park-
Bonus" dort erkauft werden. Andere Vorschlage mit jeweils 2 Nennungen
waren ein in der Eintrittskarte integrierter Einkaufs- oder
Verzehrgutschein, ein Bus-Transfer zur HauptstralRe und eine starkere
gemeinsame Vermarktung von Dynamikum und Innenstadt. Einmal
vorgeschlagen wurden Aktionen vom Dynamikum im Innenstadtbereich,
die Installation robuster Ausstellungssticke in der Ful3gangerzone, eine
bessere Nutzung des Hauptbesuchertags im Science Center durch mehr
verkaufsoffene Sonntage sowie die Gewinnung neuer Zielgruppen fur das
Dynamikum. Anzumerken ist hier, dass seit der Er6ffnung schon dreimal
Vertreter des Dynamikums mit einem Stand bei Veranstaltungen
anwesend waren. Die gemal3 § 10 des Ladend6ffnungsgesetzes in
Rheinland-Pfalz'!’ gesetzlich zulassige Anzahl von vier verkaufsoffenen
Sonntagen im Jahr wird in Pirmasens durch die zahlreichen
Veranstaltungen in der Innenstadt schon ausgeschopft. Ein Nachteinkauf
wird gemal Ladenschlussgesetz wie ein verkaufoffener Sonntag gewertet.
Das Dynamikum war auch schon Ort von Abendveranstaltungen. Die

.Kriminale“, eine Lesung von Kriminalromanen, konnte aufgrund guter

116 Vgl. Anhang 4 (Interview Schlicher, Frage 5), S. XXVII.
1 Ladenoéffnungsgesetz Rheinland-Pfalz i. d. F. vom 21.11.2006.
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Besucherresonanz als Erfolg verbucht werden.**® Ebenfalls wurde als Test
ein Seniorentag mit 220 Besuchern veranstaltet.**®

Als haufigste allgemeine Verbesserungsvorschlage nannten die Befragten
funfmal eine bessere raumliche Verteilung der Veranstaltungen in der
Innenstadt, viermal verstarkte Bemihungen in der Ansiedelung von
Gastronomie, viermal kostenloses Parken an Samstagen, jeweils dreimal
mehr Sitzgelegenheiten und einheitliche Offnungszeiten sowie zweimal
ein Warenhaus in der Innenstadt.

Der Schlossplatz und der Exerzierplatz sind die zentralen Orte in der
Innenstadt. Grol3flachigere Veranstaltungen sind in der aktuellen Situation
nicht im finanziellen Rahmen des Stadtmarketings maoglich. Durchfihrbar
waren solche Plane nur mit einer deutlich starkeren finanziellen
Beteiligung der Einzelhandler.®® Kostenloses Parken kénnte wie oben
erwahnt nur in Verbindung mit erheblichen Mehrausgaben ermdéglicht
werden. Das ehemals in der Schlosspassage am Schlossplatz ansassige
Warenhaus ,Merkur* wird von der Bevoélkerung vermisst. Es konnte zwar
mit einer Filiale des ,H & M*“ ein neuer Hauptmieter fur die R&umlichkeiten
gefunden werden, jedoch gibt es weiterhin ungenutzte Flachen. Positiv zu
bewerten ist die Ansiedelung eines Radiosenders im Geb&ude.**

5 Die Experimenta in Heilbronn

5.1 Die Stadt Heilbronn

Die kreisfreie Stadt Heilbronn ist mit rund 121.600 Einwohnern die
sechsgrofte Stadt Baden-Wuirttembergs und Sitz des gleichnamigen
Landkreises. Die Grof3stadt liegt 45 km noérdlich von Stuttgart und fungiert
als Oberzentrum fur die Region Heilbronn-Franken. Das 10.000 ha groR3e
Stadtgebiet erstreckt sich von Norden nach Siden dber 13 km und von

Osten nach Western tdber 19 km. 47,9 % der Markungsflache wird

18 v/gl. Anhang 4 (Interview Schlicher, Frage 5), S. XXVII.
19 v/gl. Anhang 4 (Interview Schlicher, Frage 7), S. XXVIII.
120 Vgl. Anhang 4 (Interview Schlicher, Frage 5), S. XXVII.
121 Vgl. Anhang 4 (Interview Schlicher, Frage 2), S. XXIV.
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landwirtschaftlich genutzt.*?? Die am Neckar gelegene Stadt ist mit 530 ha
Weinanbauflache Wirttembergs drittgrof3te Weinbaugemeinde. Neben der
Kernstadt ist das Stadtgebiet in acht weitere Teilorte aufgegliedert. Die am
Neckar gelegene Stadt verfugt durch die Autobahn A6 Uber eine sehr gute
Verkehrsanbindung nach Mannheim und Stuttgart. Die Bundesstral3e
B293 verbindet Heilboronn mit Karlsruhe. Ebenfalls liegt die Stadt auf der
S-Bahnstrecke von Baden-Baden nach Ohringen. Der kanalisierte Neckar

stellt auf dem Wasserweg den Anschluss zum Rhein dar.

5.1.1 Geschichte von Heilbronn

Nach seiner ersten Erwahnung als ,Helibruna“ im Jahr 741 entwickelte
sich Heilbronn aufgrund seines Hafens schon im 12. Jahrhundert zu
einem bedeutenden Handelszentrum. Ende des 19. Jahrhunderts war
Heilbronn die zweitgro3te Industriestadt in Wirttemberg mit der héchsten
Anzahl an Fabriken im Land. In den 1930er Jahren z&hlte die Stadt 72.000
Einwohner.

Ein einschneidendes Ereignis in der Stadtgeschichte bildete der Luftangriff
am 4. Dezember 1944. Die Altstadt wurde vollig zerstért und 6.500
Menschen kamen wums Leben. Zu Beginn der amerikanischen
Besatzungszeit ab 1945 war die Bevolkerung auf 46.350 geschrumpft.
Einen gewaltigen Kraftakt stellte der sehr schnelle Wiederaufbau dar.
Aufgrund der Eingemeindung vierer Ortschaften Uberschritt Heilbronn
1970 die 100.000 Einwohner-Marke und wurde zur Grof3stadt. Die
Fertigstellung der S-Bahnlinie nach Karlsruhe erfolgte 1998.

5.1.2 Aktuelle Situation in Heilbronn

Dem Industrie- und Handelsstandort Heilboronn kommt auch heute noch
grole Bedeutung zuteil. Beispielhaft zu nennen sind der

Lebensmittelhersteller Knorr (im Eigentum des Konzerns Unilever), der

122 ygl. Anhang 9 (Statistiken), S. XLVIL.



Seite 46

Schreibwarenhersteller Baier & Schneider sowie das Unternehmen
Campina, Produzent von Milchprodukten. Insgesamt gibt es in der Stadt
Uber 90.000 Arbeitsplatze. Die Arbeitslosenquote bewegt sich um die

6 %. Neben dem Wein stellt Heinrich von Kleists literarische Figur ,Das
Kathchen von Heilbronn“ einen untrennbar mit der Stadt verbundenen
Begriff dar. Bundesweite Aufmerksamkeit negativen Ursprungs erregte der
Polizistenmord im April 2007.

5.2 Science Center Heilbronn

Seit Mai 2008 entsteht im ehemaligen Speichergebdude Hagenbucher das
Science Center Experimenta. Auf der Neckarinsel Hefenweiler gelegen,
wird die Experimenta auf 7.500 m2 150 Exponate, Schilerlabore,
»Talentschmieden“ und Ausstellungsstiicke des bislang in der Kramstral3e
beheimateten naturhistorischen Museums beinhalten. Zusatzlich wird die
Lern- und Erlebniswelt durch zehn Grol3exponate im Aul3enbereich und
ein Restaurant erganzt. Gegenuber der Experimenta am anderen Ufer des
Wilhelmskanals befindet sich seit Januar 2009 ein Parkhaus mit
vorgesehenen 495 Stellplatzen im Bau. Die Fertigstellung ist fur
September 2009 geplant. Betrieben wird das Science Center kinftig von
der im Mai 2007 gegrindeten ,Experimenta — Science Center der Region
Heilbronn-Franken gGmbH®“. Die Experimenta wird im 4. Quartal
(voraussichtlich November) 2009 ihre Tore 6ffnen. Erwartet werden
jahrlich iber 100.000 Besucher.'*

123 Vgl. Internetauftritt der Experinta, http://experimenta-heilbronn.de/main/wir-und-

partner/auf-einen-blick.html, Abruf am 15.02.2009.
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Abb. 14: Hagenbucher (Dezember 2008)

o
4

Quelle: eigene Fotografie

5.2.1 Entstehung der Experimenta

Der Hagenbucher diente nach seiner Erbauung 1937 als Lagerhaus fir
Saatgut. 1957 kaufte die Stadt das sechsstockige Gebaude. Ohne eine
Nutzungskonzeption diente der Industriebau Uber die Jahre als
Lagerflache fur Speditionen und 6rtliche Museen ebenso wie als Ort fur
vereinzelte Ausstellungen. Die Idee einer permanenten Nutzung als ,Lern-
und Erlebniswelt* wurde 2005 konkreter. Im September 2005 wurde von
der Stadtverwaltung eine Machbarkeitsstudie in Auftrag gegeben. Eine
2006 durchgefiihrte Kostenschatzung ging von Investitionen in Hohe von
rund 12 Mio. € und jahrliche Betriebskosten von 800.000 € aus. Um diese
Summen aufbringen zu konnen, galt als Hauptaufgabe bei der
Verwirklichung des Projekts zunéchst das Finden von Sponsoren. Die
Zusagen von vier Forderern, unter anderem die Wirth GmbH & Co. KG
aus Kinzelsau und als Hauptsponsor mit 3 Mio. € die Dieter-Schwarz-
Stiftung, addierten sich zu einer Summe von 6 Mio. € Sponsorengelder.
Am 5. Oktober 2006 beschloss der Gemeinderat einstimmig den Bau
eines Science Centers im Hagenbucher-Gebaude. Durch eine weitere
Spende der Stiftung des Neckarsulmer Unternehmers Schwarz in Hohe
von 2 Mio. € fur den Bau von Schulerlaboren und einem
~Wissenschaftstheaters” stiegen Ende 2006 die Investitionen in den

Hagenbucher auf 13,35 Mio. €. Die geplante Flache der Einrichtung im
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alten Lagerhaus und im hinzukommenden Neubau wuchs ebenfalls um
500 m? auf 5190 m? an. In einem Architektenwettbewerb wurden
insgesamt von 302 Architekturbiros aus ganz Europa Plane fir den
Umbau und die Erweiterung des Hagenbuchers vorgelegt. Wahrend
dessen liel3 die Dieter-Schwarz-Stiftung verlauten, neben einer Summe
von inzwischen rund 10 Mio. € flr den Bau der Experimenta auch zeitlich
unbegrenzt samtliche Zuschisse fir den laufenden Betrieb zu tragen. Die
Stiftung finanziert sich aus Ausschittungen der Schwarz-Gruppe (Lidl
Stiftung GmbH & Co. KG und Kaufland Stiftung GmbH & Co. KG). Als
Berater konnte die Petri & Tiemann GmbH, Betreiber des Science Centers
~Universum“ in Bremen gewonnen werden.

Als Sieger des Architektenwettbewerbs ging das Berliner Blro
~Studioinges” hervor. Das 25 Meter hohe Geb&ude wird um einen gleich
hohen Anbau erganzt. Die Gesamtflache erhoht sich dadurch um ein
Drittel. Alt- und Neubau werden durch eine glaserne Fuge verbunden,
welche ebenso wie die durchsichtigen Aufbauten der Dacher nachts
beleuchtet sein soll. Die Realisierung des Entwurfs wird die bis zu diesem
Zeitpunkt vorgesehene Summe von 10,4 Mio. jedoch um 20 %
Ubersteigen. Am 16. Mai erfolgte die Zustimmung des Gemeinderats. Im
Marz 2007 wurde die Betreibergesellschaft ,Experimenta — Science
Center der Region Heilbronn-Franken gGmbH" gegriindet. Gesellschafter
sind neben der Stadt Heilboronn und der Dieter-Schwarz-Stiftung gGmbH
die IHK Heilbronn-Franken, die Hochschule Heilbronn sowie die ebenfalls
von der Dieter-Schwarz-Stiftung gegrindete und geférderte ,Akademie fur
Information und Management gGmbH“. Zum Vorsitzenden des
Aufsichtsrats wurde Heilbronns Oberbirgermeister Helmut Himmelsbach
gewdhlt. Als wissenschaftlicher Geschaftsfihrer wird Dr. Wolfgang
Hansch, Leiter des Naturhistorischen Museums in Heilbronn, fungieren. Im
November 2007 willigte der Gemeinderat zu einer Erweiterung in Form
eines Forschungszentrums fir Schiler und den damit verbundenen
zusatzlichen Kosten ein. Der Spatenstich fur die Experimenta erfolgte am
6. Mai 2008. Die Gesamtkosten fir das urspringlichen 12-Mio.-Projekts
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werden voraussichtlich bei mindestens 27 Mio. € liegen. Heilbronn erhalt
vom Land einen Zuschuss in H6he von 3 Mio. €. Die Sponsorengelder von
Firmen betragen 3,6 Mio. €. Die Stadt bringt rund 7 Mio. € auf. Die
restichen Kosten tragt die Dieter-Schwarz-Stiftung. Neben den
Betriebskosten wird auch die Werbekampagne von der Stiftung finanziert

werden.?*

5.2.2 Das Konzept Experimenta

Zum  Entstehungszeitraum dieser Arbeit bestand noch kein
Marketingkonzept fur die Experimenta. In den folgenden Zeilen soll jedoch
auf die Besonderheiten und die Ideen im und um das Science Center
eingegangen werden.

In der Experimenta wird jahrlich von dber 100.000 Besuchern
ausgegangen. Den Besucher erwartet ein auf drei Saulen basierendes
Konzept. Neben der eigentlichen Ausstellung mit ihren 150 Exponaten
setzt sich das Science Center aus ,Talentschmieden® und dem
~Schilerforschungszentrum® zusammen. Wie auch in Pirmasens, wenn
auch nicht in diesem Ausmalie, werden Besonderheiten und historische
Hintergrinde der Stadt und Region im Konzept eine Rolle spielen. Zu
nennen sind hier thematische Verflechtungen der Exponate mit dem
Neckar oder dem in Heilbronn noch heute wirtschaftlich bedeutenden
Salzabbau. Auch die Namen sich um Wissenschaft und Forschung
verdient gemachter Heilbronner wie der Physiker Robert Mayer oder der
Autokonstrukteur Wilhelm Maybach werden in der Ausstellung auftauchen.
Die Experimenta soll, wie der Name der Betreiberfirma sagt, thematisch in
der Region Heilbronn-Franken verankert sein, aber auch Uberregionalen
Bekanntheitsgrad erlangen. Die Ausstellung ist in die vier Bereiche ,E-
Werk®, ,Werkstatt®, ,Netzwerk® und ,Spielwerk® gegliedert. In diesen

werden Experimentierstationen zu den Themen Energie, Technik,

124 Vgl. Internetauftritt der Experimenta, http://experimenta-heilbronn.de/main/information-

und-service/presse/pressespiegel.html, Abruf am 15.02.2009.
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Kommunikation sowie Spiel und Sport geboten. In der ,Talentschmiede®
soll Besuchern allen Alters ermdglicht werden, selbst ihre Féahigkeiten
anzuwenden oder zu schulen. Beispielhaft zu nennen sind Werkbénke an
denen kleine Fahrzeuge konstruiert werden kdnnen oder das Gestalten
eines eigenen Kurzfiims. Im aus finf Laboren bestehenden
~Schulerforschungszentrum® soll speziell Schiler- und
Kindergartengruppen die Moglichkeit eines interaktiven Lernens gegeben
werden.'?®

Die Experimenta wird im Erdgeschoss, im Dachgeschoss und im
Aul3enbereich Restaurantflachen bieten. Eine weitere Besonderheit ist das
Naturhistorische Museum, welches in den Hagenbucher umzieht. Dartber
hinaus bietet die Einrichtung Flachen fur Sonderausstellungen und mit
dem ,Talentgarten® einen aufwendig gestalteten Aul3enbereich mit
weiteren Exponaten, welche kostenfrei genutzt werden durfen. Eine rund
1,1 Mio. € teure Bricke uber den Wilhelmskanal wird dem Besucher vom

Parkhaus aus einen Umweg ersparen.

6 Potenziale der Experimenta als Impulsgeber fur di e
Stadtentwicklung

6.1 Ziele der Stadtentwicklung in Heilbronn

Der 2006 entstandene Stadtentwicklungsplan Heilboronn 2020 nennt
strategische Ziele fir die nachsten Jahre. Als wichtiger Faktor des
Standorts Heilbronn wird die Kinder- und Familienfreundlichkeit
angesehen. Eine Optimierung des Profils und Images Heilbronns als
familienfreundliche GroRstadt stellt eines der zentralen Ziele dar.'?® Eine
weitere Herausforderung fur Stadt und Region steht mit der Erweiterung
des S-Bahnnetzes bevor. Die Verbindungen nach Sinsheim sowie nach

Neckarelz sollen bis 2012 fertig gestellt sein. Eine Erweiterung nach

125 vgl. Internetauftritt der Experimenta, http://experimenta-heilbronn.de/main/ausstellung-

und-labore/ausstellung.html, Abruf am 15.02.2009.
Vgl. Stadt Heilbronn / Stabsstelle Strategie (Hrsg.), Stadtentwicklungsplan Heilbronn
2020, Heilbronn 2006, S. 6.
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Suden ins Zabergau ist fir die Zeit nach 2012 geplant.**’ Eine groRe
Chance als auch Aufgabe stellt die Bundesgartenschau 2019 dar. Damit in
Verbindung steht ein weiteres Leitprojekt. Aus einer bisher auf den
Besucher uneinladend wirkenden Bahnbrache, welche direkt an den
Hauptbahnhof angrenzt, soll mit der ,Neckarvorstadt‘ ein neuer Stadttell
entstehen.'?®

Des Weiteren ist unter anderem eine weitere Starkung und Ausbauung
Heilbronns als Oberzentrum der Region vorgesehen. Dieses umfasst auch
die Funktion als Einkaufsstadt. Wichtige Bausteine derer sollen die
Einkaufszentren ,Stadtgalerie* und ,Klosterhof“ sein.?°

6.2 Touristische Potenziale der Experimenta

6.2.1 Touristische Situation in Heilbronn

In Heilbronn bieten zehn Hotels, acht Hotels garnis (Tageshotels) und vier
Gasthofe mit insgesamt 1.768 Betten Beherbergung an. 2007 konnten
133.967 Ankiinfte und 242.985 Ubernachtungen verbucht werden.**® Auch
hier ist wie in Pirmasens der grofRe Anteil der Geschaftsreisenden zu
berticksichtigen. Als touristische Sehenswirdigkeiten ist beispielhaft die
Kilianskirche mit inrem 63 Meter hohen Westturm im Renaissancestil zu
nennen. Einen regelrechten Tourismus-Magneten gibt es bisher in
Heilbronn nicht. Im Landkreis kann diese Rolle dem Freizeitpark Tripstrill

bei Cleebronn mit jahrlich rund 600.000 Besuchern zugesprochen werden.

6.2.2 Heilbronn Marketing GmbH

Die Gesellschaft ist in Heilbronn fir die Konzeption, Organisation und
Durchfihrung eines ganzheitlichen Stadtmarketings zustandig und
aufgeteilt in die Geschaftsbereiche ,Veranstaltungen und ,Tourismus,

2" vgl. Ebenda, S. 10.

128 \/gl. Ebenda, S. 8.

129 ygl. Ebenda, S. 16.

39 ygl. Anhang 9 (Statistiken), S. XLVIL.
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Presse, Marketing“ sowie die ,Tourist-Information Heilbronn“ als
Dienstleistungszentrum. Gesellschafter sind neben der Stadt Heilbronn
unter anderem die Stadtinitiative Heilboronn und der Verkehrsverein
Heilboronn. Vorsitzender der Gesellschafterversammiung und des

Aufsichtsrats ist Oberbiirgermeister Helmut Himmelsbach.**

6.2.3 Effekte durch die Experimenta

Bei den Besuchern der Experimenta wird es sich nach Einschatzung der
Heiloronn Marketing GmbH um rund 90 % Tagesgaste handeln. In
Heilboronn Ubernachtende Gaste sollen im Zuge der Planung ihrer
Aktivitdten das Science Center besuchen. Als Zielsetzung wird ein hdherer
Anteil als 10 % Ubernachtungsgaste unter den Besuchern der
Experimenta angestrebt.'*?

Um eine optimale touristische Vermarktung zu erreichen, wird es
Kooperationen zwischen der Experimenta und der Heiloronn Marketing
GmbH geben.'® Abstimmungsgesprache mit der Geschaftsfiihrung finden
bereits wahrend der Entstehungsphase statt. Nach der Er6éffnung werden
Erfahrungswerte zu einer weiteren Optimierung in diese Zusammenarbeit
einflieRen.™* Wie auch in Pirmasens wird in Heilbronn das Stadtmarketing
vor Ort sein. Im Eingangsbereich der Experimenta wird ein ,Info-Point” der
Tourist-Information eingerichtet. Dieser versorgt den Besucher mit
Informationsmaterial zu Angeboten in Heilbronn (u. a. Broschiren der
Stadtinitiative). Personal ist dort nicht vorgesehen. Auch weitere
MalRnahmen, den Besucher zu einem anschlieBenden Besuch der
Innenstadt zu ermuntern, sind angedacht.'®* Die Experimenta wird ab
2010 auch ein wichtiger Bestandteil in den von der Heilboronn Marketing

GmbH angebotenen Pauschalangeboten und Reisebausteinen sein. Diese

31 vgl. Internetauftritt der Heilbronn Marketing GmbH, http://www.heilbronn-

marketing.de/hn_content.asp?hmg=12xx99xx365xx0xx0&lang=01, Abruf am
15.02.20009.
32 \/gl. Anhang 6 (Interview Heilbronn Marketing GmbH, Frage 1), S. XXXII.
133 \/gl. Anhang 6 (Interview Heilbronn Marketing GmbH, Frage 2), S. XXXII.
1e4 Vgl. Anhang 6 (Interview Heilbronn Marketing GmbH, Frage 5), S. XXXIII.
135 Vgl. Anhang 6 (Interview Heilbronn Marketing GmbH, Frage 4), S. XXXIII.
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werden auch von der Tourismusgemeinschaft Heilbronner Land e.V.
vermarktet. Die Experimenta wird nicht nur Heilbronn, sondern die
gesamte Urlaubsregion Heilbronner Land in ihrer Attraktivitat dauerhaft

starken.r*®

6.3 Situation in der Heilbronner Innenstadt

Die Heilbronner Innenstadt wird eingegrenzt von der Mannheimer Stral3e
im Norden, der Allee im Osten, der sudlich gelegenen Rollwagstrafl3e und
der am Neckar verlaufenden Unteren NeckarstraRe.**” Nachkriegsbauten
pragen das Stadtbild. Ein Grofiteil der City ist zur FulRRgangerzone
umgestaltet. Diese verlauft vom ndrdlichen Ende der Sulmerstral3e tber
die sich auf der Kaiserstral3e befindende S-Bahnlinie bis zum sudlichen
Ende der Fleiner Stral3e sowie durch etliche Seitenstral3en. Im Bereich der
FuRgangerzone befinden sich die Hauptgeschaftslagen. Der stark
ausgepragte Einzelhandelsbesatz wird von Gastronomiebetrieben und
Dienstleistern unterbrochen. Zentrale Orte und Schauplatze von
Veranstaltungen sind der Kiliansplatz vor der Kilianskirche und der
Marktplatz  vor dem  historischen  Rathaus. Die  starksten
Passantenfrequenzen sind in der Fleiner Stralle auszumachen. Auf dem
Weg nach Norden lasst die Belebung deutlich nach.*® Dort sind auch
Leerstande vorzufinden.

Im Innenstadtbereich befinden sich vier Parkhduser. Zuséatzlich werden
nordlich der KaiserstraRe weitere gebuhrenpflichtige Parkplatze
angeboten. Die S-Bahn erlaubt es dem Besucher direkt am Marktplatz, im

Herzen der Innenstadt, auszusteigen.

1% v/gl. Anhang 6 (Interview Heilbronn Marketing GmbH, Frage 3), S. XXXIII.
137 Vgl. Anhang 5 (Innenstadtplan Heilbronn), S. XXX.
138 Vgl. GMA (Hrsg.) , Masterplan Innenstadt Heilbronn, o. O. 2008, S. 23 — 24.
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6.3.1 Einzelhandel

In der Heilbronner Innenstadt sind rund 375 Einzelhandelsbetriebe
ansassig. Der Anteil an inhabergefiihrten Geschaften ist mit rund 65 % als
hoch zu bezeichnen. Auffallig ist aber auch der hohe Bestand an
Mobilfunkanbietern und ,Billigladen®. Exemplarisch fur diese Entwicklung
ist die Immobilie des ehemaligen Modehauses Kraus in der Kilianstral3e.
Nach der Schliefung eines der traditionsreichsten und namhaftesten
Geschaften in Heilbronn im Februar 2007, beinhaltet das Gebaude nach
langerem Leerstand seit November 2008 einen mehrstockigen
~Schnappchenmarkt®. Ebenfalls als Schwache ist das Vorhandensein nur
eines Lebensmittelmarktes im gesamten Innenstadtbereich zu nennen.

Die wichtigsten Magneten befinden sich im Suden der Ful3gangerzone. An
erster Stelle steht die im Marz 2008 eroffnete Stadtgalerie Heilbronn. Das
aufgrund seiner zentralen Lage und seiner Ausmal3e wahrend der
Entstehung kontrovers diskutierte Einkaufscenter ist mit 75 Geschéaften
und 13.000 m? Verkaufsflache das grofdte seiner Art in der Stadt. Am
Kiliansplatz entsteht mit dem Kaufhauskomplex Klosterhof bis zum
Friahjahr 2009 ein weiteres Center mit rund 10.000 m2 Verkaufsflache.
Trotz einer Reihe hochwertiger inhabergeflihrter Fachgeschéfte besteht im
Premium-Bereich noch Entwicklungspotenzial. Im Klosterhof werden sich
ausschlie3lich Anbieter ansiedeln, welche bereits mit einer Filiale in der
Innenstadt vertreten sind bzw. waren. Dies fiuhrt entweder zur SchlielRung
des bisherigen Standorts oder zu zwei Filialen in geringem Abstand
zueinander (z.B. C & A). Durch die Starkung der sudlichen City verliert der
ndrdliche Teil an Bedeutung und Belebung.

6.3.2 Gastronomie

Bei der Birgerumfrage 2006 zeigten sich 87 % der Befragten mit dem

Angebot an Restaurants und Gaststatten zufrieden.’® Die Innenstadt

139 Vgl. Stadt Heilbronn / Stabsstelle Strategie — Kommunale Statistikstelle (Hrsg.), Leben

in Heilbronn — Burgerumfrage 2006 — Ergebnisse, Heilbronn 2007, S. 9 — 10.
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bietet eine groRe Anzahl an Imbissen und Schnellrestaurants. In der
FuRgangerzone und speziell in ihren Seitenlagen haben sich Bars und
Kneipen angesiedelt. In den Sommermonaten bieten viele Cafés und Bars
eine AuRenbewirtschaftung an. Die Auswahl an hochwertiger Gastronomie
ist jedoch eher gering.

Eine Mal3hahme, Heilbronn auch aus gastronomischer Sicht aufzuwerten,
stellt der Ausbau der Unteren NeckarstralR3e nordlich der Kaiserstral3e zur
FuRgangerzone dar. Kuinftig soll am Flussufer, gegeniber der
Experimenta, eine Gastromeile und neu gestaltete Neckarpromenade
entstehen. Es wird Platz fir Aul3engastronomie geschaffen. Ebenso soll
durch eine schwimmende Bihne und der Neugestaltung der Treppen zum
Neckarufer eine Aufwertung von diesem erreicht werden. Die Untere
Neckarstral3e ist Uber die Adolf-Cluss-Briicke mit der Neckarinsel und der
Experimenta verbunden. Durch diese MaRnahmen soll auch eine Offnung

der Innenstadt zum Neckar hin erreicht werden.

6.3.3 Kaultur, Freizeit und Erholung

Die Heilbronner Innenstadt fungiert mehrmals jahrlich als Schauplatz
verschiedener Veranstaltungen. Hervorzuheben ist hier das Uberregional
bekannte Heilbronner Weindorf auf dem Marktplatz. Jedes Jahr werden im
September an neun Tagen insgesamt rund 300.000 Besucher erwartet.
Des Weiteren erfreuen sich die Veranstaltungen der Stadtinitiative
Heilbronn grofRer Beliebtheit. Ein weiterer bedeutender Veranstaltungsort
ist das Konzert- und Kongresszentrum Harmonie an der Allee.

Im Bereich der Innenstadt warten mehrer Museen und Archive auf den
Kulturbegeisterten. 2010 wird die Erweiterung der Harmonie in Form einer
Kunsthalle eroffnet.

Heilboronns Anspruch eine kinder- und familienfreundliche Stadt
darzustellen, spiegelt sich in den zahlreichen Kinderspielmdglichkeiten im
Innenstadtbereich wider. Als Platz fur Erholung und Freizeitaktivititen

werden in Zukunft der neu gestaltete Neckarpark und die Gastromeile
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dienen. Das am nordlichen Ende der Unteren Neckarstral’e gelegene
Hallenbad ,,Soleo” wird bis Herbst 2009 renoviert und erweitert.

6.3.4 Stadtinitiative Heilbronn e.V.

Die Stadtinitiative Heilbronn ist eine zentrale Organisation der Akteure in
der Heilbronner Innenstadt. Neben Einzelhandlern, Gastronomen und
Dienstleistern sind unter anderem auch Immobilenbesitzer und kulturelle
Einrichtungen unter den Mitgliedern zu finden. Oberziel ist die Starkung
von Image und Identitéat des Einzelstandorts Heilbronn. Die Stadtinitiative
vertritt die Interessen ihrer Mitglieder gegeniber Politik, Verwaltung und
Presse. Hohen Stellenwert in der Stadt haben die vielseitigen vom Verein
organisierten und durchgefuhrten Veranstaltungen in der City.
Beispielhaft zu nennen ist das jahrlich stattfindende Jazz-Festival ,Jazz &
Einkauf‘ und das Kinderfest ,Kinder, Kinder...in der Stadt“ mit vielen
Aktionen fur junge Heilbronner und Besucher. Die Events sind grof3tenteils
mit verkaufsoffenen Sonntagen oder verlangerten Ladendffnungszeiten
bis 24 Uhr verbunden.

Ebenfalls im Aufgabenbereich der Stadtinitiative liegt die Entwicklung und
Durchfiihrung des Innenstadtentwicklungsprojekts. Ziel dieser Kooperation
in Form eines Public Private Partnerships zwischen der Stadtinitiative, der
Stadtverwaltung und der IHK Heilbronn-Franken ist die Realisierung eines
ganzheitlichen Ansatzes zur Aufwertung der Innenstadt. Das
Innenstadtentwicklungsprojekt besteht aus solch verschiedenen Aspekten
wie unter anderem die Erstellung eines Flachenkatasters, die Einfihrung
eines Parkvergutungssystems fur Kunden des Einzelhandels, die
Durchfiihrung von Schulungen und das Kreieren einer Standortbroschire
fur den Einzelhandelsstandort Heilbronn.

Der flunfkopfige Vorstand des Vereins besteht aus Heilbronner
Einzelh&ndlern. Die Geschaftsfuhrung obliegt Citymanager Jorg
Plieschke.
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6.3.5 Masterplan Innenstadt Heilbronn

Im Oktober 2008 passierte der Masterplan Innenstadt den Heilbronner
Gemeinderat. Entstanden in funf Workshops unter Beteiligung stadtischer
als auch externer Fachleute stellt der Masterplan Innenstadt einen
Leitfaden fur die Entwicklung der Innenstadt in den kommenden Jahren
dar. Die Starken und Schwéchen der Heilbronner Innenstadt wurden
analysiert und ein Leitbild formuliert. Das Leitbild erfuhr eine
Konkretisierung durch sieben Ziele in Teilbereichen. Um ein Erreichen
dieser zur ermdglichen werden im Masterplan 17 Voraussetzungen und 53
MaRnahmen genannt.**° Das Leitbild lautet:

.Die Innenstadt am Neckar verbindet bauliches Erbe mit jugendlich
lebendigem Lebensgefuhl. Jung bis Alt, alle Bevolkerungsgruppen finden
in der Stadtmitte ein breites und tiefes Angebot an Einkaufs- und
Dienstleistungsangeboten, Wohn- und Arbeitsstatten. Kultur und
Unterhaltungsangebote, 6ffentliche Einrichtungen und Gastronomie laden
zum Verweilen ein“.**

Diese Zielsetzungen werden erganzt durch ein zehn Punkte umfassendes
Sofortprogramm zur Starkung der Innenstadt. Beispielhaft zu nennen ist
eine starkere Profilierung Heilbronns als Studentenstadt. Es sollen in der
Innenstadt die Angebote fur Studenten erhoht werden (z.B. Gastronomie,
studentisches Wohnen). Eine weitere Malinahme stellt die starkere
Einbindung des Neckars in die Innenstadt dar.**? Fiir jede im Masterplan
vorgesehene Malinahme wurde in einem Katalog ein Zeitziel (,sofort* —
2012), einer oder mehrere Malnahmenverantwortliche (z.B.
Stadtinitiative, Heilbronn Marketing GmbH, Wirtschaftsférderung) und
gegebenenfalls weitere Beteiligte (z.B. Grunflachenamt,

Parkhausbetreiber) festgelegt.**®

149 v/gl. Masterplan Innenstadt Heilbronn, S. 32 — 48.

L vgl. Ebenda, S. 30 — 31.
%2 ygl. Ebenda, S. 49 — 60.
143 Vgl. Ebenda, Anlage S. 1 — 20.
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6.4 Diskussion der Potenziale der Experimenta als I  mpulsgeber fur
die Stadtentwicklung

6.4.1 Methodik

Die empirische Untersuchung in diesem Teil der Arbeit wurde anhand
leitfadengestitzter, mundlicher Experteninterviews vorgenommen. Der
angefertigte  Leitfaden™™  ermoglicht eine  Vergleichbarkeit der
Interviewtexte. Alle befragten Experten wurden entlang des Leitfadens mit
denselben Fragen konfrontiert. Ein Interviewleitfaden wird jedoch nicht als
starres Ablaufschema gehandhabt, sondern erlaubt eine flexible Fihrung
des Gespréachs. Der Interviewer kann situationsbedingt den Ablauf der

Fragen selbst festlegen.!** Beim Experteninterview wird mit Personen
gesprochen, die Uber eine besondere und umfangreiche Erfahrung mit
dem Forschungsgegenstand verfiigen.**® Forschungsgegenstand ist hier
die Heilbronner Innenstadt. Die Interviews wurden an der Arbeitstatte der
befragten Personen durchgefiihrt. Die zeitliche Inanspruchnahme betrug

30 bis 50 Minuten. Es wurde ein handschriftliches Protokoll gefiihrt.**’

6.4.2 Die befragten Personen

Bei der Auswahl der Interviewpartner wurde darauf geachtet, sowohl
Vertreter des Handels als auch der Gastronomie fur ein Gespréach zu

gewinnen.

» Frau Birgitt Wolbing ist Geschaftsfiihrerin der ARKUS gGmbH, vertritt
bei der DEHOGA Kreisstelle Heilbronn die Interessen der
Gastronomen und Hoteliers und sitzt im Beirat der Stadtinitiative

Heilbronn.

1 vgl. Anhang 7 (Interviewleitfaden), S. XXXV.

4% vgl. Nohl, Arnd-Michael, Interview und dokumentarische Methode, Wiesbaden 2006,
S. 21.

Vgl. Atteslander, Peter, Methoden der empirischen Sozialforschung, 12. Auflage,
Berlin 2008, S. 131.

Um eine Ubersichtlichkeit beizubehalten, wurde in diesen Kapiteln auf eine
Seitenangabe in den Fuf3noten verzichtet. Samtliche Interviewprotokolle befinden sich
im Anhang auf den Seiten XXXVII bis XLIV.

146

147
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» Herr Koksal Kilic ist Inhaber des gehobenen Szenerestaurants
Stadtfischer in der Unteren NeckarstralRe, des Restaurants Charivari

und der Theater-Gastronomie.

» Herr Tino Schmidt ist Centermanager des Theaterforum K3 am
nordlichen Ende der Silmerstrale. Das K3 bietet neben dem
Komddienhaus des Theaters Heilbronn verschiedene
Einzelhandelsgeschafte, Dienstleister, Gastronomiebetriebe sowie die
stadtische Bucherei, das Kleist-Archiv und die Heilbronner Kinos .

> Herr Florian Baasch von der Stadtinitiative Heilbronn ist Leiter des

Innenstadtentwicklungsprojekts.

6.4.3 Beurteilung der Innenstadt

Fragestellung 1: Wie beurteilen Sie die aktuelle Situation in der
Heilboronner Innenstadt und wo besteht Ihrer Meinung nach
Verbesserungsbedarf ?

Der Einzelhandelsstandort Heilbronn ist generell als gut zu bewerten.
Stadtgalerie und Klosterhof bieten moderne Einzelhandelsflachen. Weitere
Flachen fir hochwertige Einzelhandelsgeschafte sind in Planung.'*®
Wahrend die sudliche Innenstadt durch die Einkaufscenter deutlich
gestarkt wurde, nehmen aufgrund des mangelnden
Einzelhandelsangebots die Passantenfrequenzen in der Silmerstral3e
deutlich ab.**°

In den letzten Jahren hat sich das Gastronomieangebot quantitativ und

150

gualitativ deutlich gesteigert. Weitere Vertreter der gehobenen

Gastronomie sowie ansprechender Systemgastronomie waren aber zu

%8 \/gl. Anhang 8 D (Baasch, Frage 1).
149 Vgl. Anhang 8 C (Schmidt, Frage 1).
150 Vgl. Anhang 8 B (Kilic, Frage 1) sowie Anhang 8 D (Baasch, Frage 1).



Seite 60

begriiBen.”®  Die  Parkplatzsituation ist nicht optimal  fiir
Abendgastronomie, da ein Grolteil der in oder in Nahe der Innenstadt
liegenden Kaufhduser nach Geschaftsschluss des Einzelhandels

schlieRt.1%?

6.4.4 Experimenta als Malinahme gegen Schwachen der  Innenstadt

Fragestellung 2: Inwieweit sehen Sie in der Experimenta Potenzial zur

Maflinahme gegen die Schwachen ?

Voraussetzung ist, dass der Experimenta-Besucher in die Innenstadt geht.
Vor allem im Zusammenhang mit der neu gestalteten Neckarpromenade
kann sich die Innenstadt zum Fluss hin 6ffnen. Dafur muss das Neckarufer
inhaltlich und raumlich mit der SiilmerstraRe verbunden werden.*?

Da die Hauptzielgruppe der Experimenta Jugendliche sind, sollte speziell

in der nérdlichen Innenstadt fir diese Angebote geschaffen werden.***

6.4.5 Erwartungshaltung in die Experimenta

Fragestellung 3: Wie wuirden Sie generell die Erwartungshaltung der
Heilboronner Einzelhdndler und Gastronomen in die Experimenta
einschatzen ?

Fragestellung 4: Konnen lhrer Ansicht nach diese Erwartungen erfullt

werden ?

Von Seiten des Einzelhandels und der Gastronomie werden bisher noch
keine Erwartungen in die Experimenta formuliert.” Dies kann auch zum
Teil daran liegen, dass in der aktuellen Entstehungsphase des Science
Centers noch keine detaillierte Informationen zu Konzept und Ausstellung

1 vgl. Anhang 8 A (Wélbing, Frage 1 sowie Anhang 8 D (Baasch, Frage 1).

92 \/g1. Anhang 8 A (Wélbing, Frage 1).

%3 \/gl. Anhang 8 C (Schmidt, Frage 2) sowie Anhang 8 D (Baasch, Frage 2).

% vgl. Anhang 8 A (Wélbing, Frage 2).

155 Vgl. Anhang 8 A (Wadlbing, Frage 3) sowie Anhang 8 B (Kilic, Frage 3) sowie Anhang
8 C (Schmidt, Frage 3) sowie Anhang 8 D (Baasch, Frage 3).
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d.*®® Fur die

Gastronomiebetriebe in der noérdlichen Innenstadt und speziell der

uber die Presse an die Offentlichkeit gelangt sin

Unteren NeckarstraBe belauft sich die Erwartungshaltung nicht auf die
Experimenta allein, sondern auf die beidseitige Neugestaltung des
Neckarufers im Gesamten.'®’ Das Gastronomieangebot direkt im Science
Center soll einem Besuch der Innenstadt nicht entgegenstehen. Zum
einen wird ein Restaurant in einer solchen Einrichtung vom Besucher
generell erwartet, zum anderen soll der Gast einen bestmdglichen
Eindruck von Experimenta und Stadt bekommen. Jeder Experimenta-
Besucher bringt das Potenzial mit, wieder nach Heilbronn zu kommen.**®
Anzumerken ist jedoch, dass die Verbindung von Einkaufen mit anderen

Freizeitaktivitaten in Deutschland als eher uniblich betrachtet wird.*®

6.4.6 Kooperation der Akteure

Fragestellung 5: Wirden Sie eine Zusammenarbeit zwischen der
Experimenta und den Innenstadt-Akteuren beflrworten und wie kdnnte

sich diese gestalten ?

Eine Zusammenarbeit wird als wichtig angesehen wund wirde
grundsatzlich  begriRt werden.® Dies kénnte zuerst durch
Abstimmungsgesprache zwischen Experimenta und den Akteuren der
Innenstadt (Einzelhandel, Gastronomie, Diensteister, Stadtinitiative,
Stadtmarketing usw.) in Bezug auf die Planungen und Vorstellungen des
Betreibers geschehen. Engagement muss aber hier auf beiden Seiten
vorhanden sein.’®® Die Kooperation kénnte sich im Folgenden in der
Abstimmung bei Veranstaltungen in der Stadt (z.B. zeitgleiche

Sonderausstellungen im Hagenbucher), der Entwicklung gemeinsamer

%% v/gl. Anhang 8 D (Baasch, Frage 3).

" vgl. Anhang 8 B (Kilic, Frage 3).

%8 \/gl. Anhang 8 A (Wdélbing, Frage 4).

%9 v/gl. Anhang 8 C (Schmidt, Frage 4).

199 \/gl. Anhang 8 A (Wélbing, Frage 5) sowie Anhang 8 B (Kilic, Frage 5) sowie Anhang
8 C (Schmidt, Frage 5) sowie Anhang 8 D (Baasch, Frage 5).

1ot Vgl. Anhang 8 C (Schmidt, Frage 5).
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162

Strategien (z.B. Werbung)™ oder in gemeinsamen Aktionen mit den

183 zuRern. An dem

Gastronomen der Unteren NeckarstralRe
Uberregionalen Bekanntheitsgrad der Experimenta kann die gesamte

Stadt partizipieren und profitieren.*®*

6.4.7 Mittelfristiger Einfluss auf die Innenstadt

Fragestellung 6: Die Experimenta erwartet jahrlich Gber 100.000
Besucher. Rund um das Science Center entsteht der Neckargarten. Die
Untere Neckarstral3e wird zur Gastromeile. Welchen Einfluss werden lhrer
Meinung nach diese Projekte mittelfristig auf die Heilbronner Innenstadt

haben ?

Das aufgewertete Neckarufer wird zu einem beliebten Ziel fir Besucher
als auch fiir Einwohner werden.'® Um den Neckar wieder optimal in die
Innenstadt einzugliedern, sind aber noch weitere Malihahmen noétig. Es
missen Achsen entstehen, welche die Neckarpromenade mit der
Sulmerstral3e verbinden. Die Lohtorstralle (Querstrale nérdlich des
Rathauses) muss umgestaltet werden. Der StraRenraum als auch der
Einzelhandelsbesatz sollte dort attraktiver gestaltet werden, um die
Besucher der Experimenta und der Unteren Neckarstral3e einen Anreiz zu
geben, den Schritt in die Sulmerstrale zu machen. Auch der Bereich
zwischen Marktplatz und Neckarpromenade, wo sich lediglich ein
Parkplatz befindet, sollte attraktiv bebaut werden.'®® Eine Erhéhung der
Passantenfrequenz im Norden der Sulmerstral3e ware winschenswert. Da
es vom Hagenbucher aus eine relativ weite Wegstrecke ist, ist eine
ansprechend gestaltete Querverbindung eine Voraussetzung dafir. Die

QuerstralRen dienen jedoch gréf3tenteils als Wohnraum, was zu Konflikten

182 \/g1. Anhang 8 A (Wélbing, Frage 5).
183 \/gl. Anhang 8 B (Kilic, Frage 5).
184 vgl. Anhang 8 D (Baasch, Frage 5).
165 Vgl. Anhang 8 B (Kilic, Frage 6).
106 Vgl. Anhang 8 D (Baasch, Frage 6).
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fihren kann.'®” Die Neckartreppe an der Unteren NeckarstraBe ist ein
beliebter Platz fir Obdachlose und Drogenstichtige. Durch eine starkere

Belebung des Areals werden diese von dort verschwinden.'®®

6.4.8 Auswirkungen auf Image

Fragestellung 7: In der Heilbronner Birgerumfrage 2006 belegten bei der
Frage nach den Eigenschaften der Stadt ,modern* und ,innovativ* die
letzten Platze. Nur 42 bzw. 43 Prozent der Befragten waren der Meinung,
dass diese Begriffe auf Heilbronn vollig oder zumindest Uberwiegend
zutreffen. Es gaben nur 17 Prozent der Heilbronner an, ihre Heimat
haufiger gegeniber Ortsfremden als Kulturstadt zu bezeichnen, wahrend
37 Prozent dies (iberhaupt nicht als ein Kennzeichen ansehen.*®® Sind Sie
der Meinung, dass durch die Experimenta das Image von Heilbronn

besonders in diesen Punkten Besserung erfahren wird ?

Das Image von Heilbronn befindet sich deutlich im Aufwértstrend. Neben
der Experimenta ist auch der Bau der Kunsthalle als auf3erst positiv zu
bewerten.>’® Es gibt auch viele frische Ideen im kulturellen Bereich. Zum
Beispiel waren kurze Darbietungen des Theaters auf der geplanten
Wasserbithne an der Neckarpromenade denkbar.'”* Die Experimenta
fordert nicht nur das Image von Heilbronn aus der Sicht der
AulRRenstehenden, sondern ist auch fur die Heilbronner selbst und die
Identifizierung mit der Stadt wichtig.'’”> Ob die Experimenta allein
ausreicht, Heilbronn eine neue Dachmarke zu verleihen, ist eher

unwahrscheinlich. Denkbar ware, dass ein Zusammenwirken der

187 \/gl. Anhang 8 C (Schmidt, Frage 6).

198 \/gl. Anhang 8 B (Kilic, Frage 6).

199 \/gl. Leben in Heilbronn — Biirgerumfrage 2006 — Ergebnisse, S. 3 — 6.

% vgl. Anhang 8 C (Schmidt, Frage 7) sowie Anhang 8 D (Baasch, Frage 7).
1 Vgl. Anhang 8 B (Kilic, Frage 7).

17z Vgl. Anhang 8 D (Baasch, Frage 7).
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Experimenta, der Fachhochschule sowie der Wirtschaft ein mogliches

Image als , Technik- / Forschungsstadt* pragen kénnte.'”

7 Fazit

7.1 Handlungsempfehlungen

Die Ausfihrungen in den vorangegangen Kapiteln haben deutlich
gemacht, dass beide Science Center Uber nicht von der Hand zu
weisende Potenziale als eben jene im Titel der Arbeit genannte
Impulsgeber fur eine nachhaltige Stadtentwicklung verfiigen. In Bezug auf
eine Aufwertung der Innenstadt und ein Profitieren der dortigen Akteure
wurde aber auch erkennbar, dass diese Einrichtungen trotz ihren hohen
Besucherzahlen kein Wundermittel darstellen. Der Besucher geht in das
Science Center. Wichtig ist die Frage, was davor, danach und unter
Umstanden dazwischen geschieht. Die optimale Antwort auf diese Frage
lautet: Er geht in die Innenstadt und nutzt deren Angebote. Er kauft ein,
lasst sich verkdstigen und verweilt an einem ihm zusagenden Ort in der
FuRgangerzone. Um diesen Zustand bei moéglichst vielen dieser Personen
zu erreichen, sind sowohl Stadtverwaltung, Stadtmarketing, Verbande, die
Geschaftsfuhrung der Science Center als auch die Einzelhandler und
Gastronomen selbst gefordert. In den empirischen Erhebungen in
Pirmasens und Heiloronn wurde deutlich, dass die Erwartungen des
Einzelhandels und der Gastronomie in die Einrichtungen eher gering bis
gar nicht vorhanden sind. Wie in Pirmasens geschehen, ist eine solche
Erwartungshaltung leicht zu erfillen. Dies ist an dieser Stelle als Vorteil zu
werten. Es nimmt den Druck von den Verantwortlichen und erlaubt auch
ein ,Experimentieren” aul3erhalb des Science Centers.

Aufgrund der in Pirmasens und Heilbronn gewonnen Erkenntnisse méchte
der Verfasser sich abschlieBend in einer acht Punkte umfassenden Liste

mit Handlungsempfehlungen an die oben genannten Akteure wenden.

17 Vgl. Anhang 8 A (Wadlbing, Frage 7) sowie Anhang 8 D (Baasch, Frage 7).
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Wenn nichts anderes vermerkt wird, gelten diese fir Heilbronn und
Pirmasens. In den Klammern werden mogliche

MaRnahmenverantwortliche angegeben.*™

> Kooperation mit Akteuren der Innenstadt

Wie in 6.4.6 angemerkt, stellt Kommunikation und Kooperation zwischen
den Akteuren den Grundstein flr ein gegenseitiges voneinander
Partizipieren und Profitieren dar. Anders als bei der Pirmasenser
Personalunion in den Bereichen Stadtmarketing, Citymarketing und
Geschéftsfihrung des Dynamikums sind in Heilbronn diese Aufgaben an
verschiedene Institutionen verteilt. Eine Zusammenarbeit zwischen der
Experimenta gGmbH und der Heilboronn Marketing GmbH ist geplant. Da
nicht nur die Innenstadt von der Experimenta sondern auch die
Experimenta von der Innenstadt profitieren kann, sollten auch
Abstimmungsgesprache mit der Stadtinitiative Heilbronn e.V. durchgefthrt
werden (EG, SC, SI, SM, SV).

> Wegweiser / Fullweq

Bei der Frage nach Verbesserungsvorschlagen wurde in Pirmasens am
haufigsten eine bessere Ausschilderung der Innenstadt vom Dynamikum
aus genannt. Die geplanten Exponate, die den Verbindungsweg sdumen
sollen, entsprechen diesem Wunsch. In Heilbronn ist die Ful3gédngerzone
von der Experimenta aus deutlich einfacher erreichbar. Doch auch hier
sollte auf eine Ausschilderung nicht verzichtet werden. Dartber hinaus
solite wie in 6.4.7 empfohlen, die Verbindungen zwischen Unterer

NeckarstralRe und Sulmerstral3e attraktiver gestaltet werden (SC, SV).

» Werbung
Am zweithdufigsten nannten die Befragten in Pirmasens als

Verbesserungsvorschlag ein stéarkeres Bewerben der Innenstadt im

1" EG = Einzelhandler & Gastronomen, PM = Pirmasens Marketing e.V.,

SC = Geschéftsfuhrung Science Center, S| = Stadtinitiative Heilbronn,
SM = Stadtmarketing, SV = Stadtverwaltung.
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Dynamikum. Werbeflachen in den Science Centern fir Angebote der City
konnen die Neugierde des Besuchers erwecken. Es sollte jedoch darauf
geachtet werden, dass diese Werbeflachen nicht zu penetrant wirken und
auf den Besucher einen unseriosen Eindruck erwecken (EG, PM bzw. SI,
SC, SM).

> Veranstaltungen

Das Dynamikum war schon Schauplatz von Abendveranstaltungen (z.B.
.Kriminale) und Sonderaktionen (Seniorentag). Auch hier wéare ein
gegenseitiges Profitieren durch ein Absprechen mit dem Citymarketing
maoglich. Veranstaltungen im Science Center kdnnen mit verkaufsoffenen
Sonntagen und Nachteinkdufen terminlich abgestimmt werden. Eine
Grenze stellt hier jedoch die jahrlich gesetzlich begrenzte Anzahl von
zusammen vier verkaufsoffenen Sonntagen und Nachteinkaufen in
Rheinland-Pfalz und gemaR § 8 Abs. 2 des Ladenéffnungsgesetzes'’ von
drei verkaufsoffenen Sonntagen in Baden-Wirttemberg dar (PM bzw. SI,
SC).

> Rabattfunktion / Einkaufsfiihrer

In Pirmasens wurde von zwei Befragten vorgeschlagen, die Eintrittskarte
mit einem ,kleinen“ Einkaufs- oder Verzehrgutschein zu verbinden. Eine
Idee, der durchaus Potenzial zuzusprechen ist. Hier stellt sich jedoch die
Frage nach der HOhe des Betrags ebenso wie nach der Beteiligung an
dieser Aktion. Alternativ ist aber auch Uber einen Einkaufsfuhrer,
gegebenenfalls mit Rabattmarken fir die Verwendung bei sich
beteiligenden Geschéafte und Gastronomen, nachzudenken (EG, PM bzw.
Sl, SC).

7% Gesetz tiber die Ladenéffnung in Baden-Wirttemberg i. d. F. vom 14.02.2007.
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> Exponate / Spielgerate in der Innenstadt

Die Pirmasenser Idee mit den Exponaten auf dem Weg zur Innenstadt
kann in ein Aufstellen robuster und wetterfester Exemplare direkt in der
FuRgangerzone weiterentwickelt werden. Denkbar sind auch Spielgerate
im ,Science-Look"*. Dadurch kann von der Innenstadt aus das Science
Center beworben und, durch Hinweis auf die Gerate in der Einrichtung, ein
weiterer Anreiz zum Besuch der City gegeben werden. Zusatzlich ist auf
diese Weise eine Verbesserung des Images als eine kinder- und
familienfreundliche Stadt méglich. Als Risiko ist hier jedoch die Gefahr von

Vandalismus zu nennen (SC, SM, SV).

» Stadtfihrungen

Die Heilbronn Marketing GmbH wird mit einem ,Info-Point* in der
Experimenta vertreten sein (siehe 6.2.3). In Pirmasens sind die
Raumlichkeiten des Stadtmarketings im Rheinberger. Diese Orte kdnnen
als Startpunkt fur StadtfUhrungen dienen. Der Besucher kann somit nach
dem Aufenthalt im Science Center direkt in die Innenstadt ,gelotst"
werden. Um den technischen Aspekt der Einrichtung zusatzlich zu
betonen, kdnnen diese Fuhrungen auch audiovisueller Natur sein. Als
Nachteil sind zusétzliche Kosten fir Personal bzw. technische Ausstattung
anzufiihren (SC, SM).

> Kooperation mit Hochschule und Industrie

Sowohl Heilbronn als auch Pirmasens haben den Anspruch sich starker
als Studentenstadt zu profilieren. Ein Teilaspekt dieser Zielsetzung kann
eine wissenschaftliche Zusammenarbeit und deren Vermarktung mit den
Fachhochschulen sein. Beispielsweise konnen zusammen Exponate
entwickelt und gestaltet werden. Eine solche Art der Kooperation bietet
sich auch bei ansassigen Industrieunternehmen an. Durch Publikationen
kann dies auch seinen Beitrag zu einer Verbesserung des Stadtimages
und der Identifikation mit der Stadt leisten (SC).
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7.2 Schlussbetrachtung

Stadtentwicklung ist Identitatsentwicklung. Wie das Leben eines
Menschen befindet sich auch eine Stadt in immer wahrender Wandlung.
Mit ihr auch ihre Identitat. Ist der Bewohner stolz auf seine Stadt und fihlt
sich zugehorig, ist dieser Ort fur ihn bedeutungslos oder betrachtet er sie
gar negativ ?*’® In Pirmasens hat sich das Dynamikum nicht als das von
Teilen der Bevolkerung beflrchtete ,Millionengrab® herausgestellt. Der
erfolgreiche Start der Einrichtung symbolisiert viel mehr eine
Aufbruchstimmung. Trotz der negativen Prognosen in der
Bevolkerungsentwicklung bietet sich eine Chance. Eine Chance auf sich
und seine Stadt wieder stolz zu sein.

Aufbruchsstimmung herrscht auch in Heilbronn. Die Experimenta und die
Gastromeile sollen das Leben zum Neckar bringen. Jetzt gilt es nur noch

von diesem Leben optimal zu profitieren.

Langsam legt sich die Dammerung tber den Fluss. Es hat angefangen zu
schneien. Auch die Enten sind nicht mehr zu héren. Auf dem Ruckweg
Uber die Bricke in Richtung des hektischen Treibens der
vorweihnachtlichen Innenstadt noch ein letzter Blick auf den
Hagenbucher, diesen noch einsam wirkenden Koloss. Vielleicht wird seine
zukunftige Funktion weitaus facettenreicher sein als zuerst angenommen.
Wie sein Pfalzer Pendant soll er zum Lernen, aber auch zum
Experimentieren und zum Ausleben der eigenen Kreativitat anregen.

Bestenfalls auch auRerhalb seiner Mauern.

78 vgl. Eberle Gramberg, Gerda / Gramberg, Jurgen, Stadtidentitat — Stadtentwicklung ist

Identitéatsentwicklung, in: Hilber, Maria Luise / Ergez, Ayda, Stadtidentitat — Der
richtige Weg zum Stadtmarketing, Zirich 2004, S. 34 — 35.
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Anhang

Anhang 1

Innenstadtplan Pirmasens
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Quelle: Stadt Pirmasens
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Sascha Boger Schwaigern, 23. Dezember 2008
Pfarrstr. 15

74193 Schwaigern

Tel. 0173/9809108

e-mail: boger_sascha.stud06.fhov@fh-ludwigsburg.de

Umfrage im Rahmen meiner Diplomarbeit ,Science Cent er -
Edutainment-Konzepte als Impulsgeber fur die Stadte  ntwicklung —
dargestellt am Dynamikum Pirmasens und der Experime nta
Heilbronn*

Sehr geehrte Damen und Herren ,

zur Zeit erstelle ich mit freundlicher Unterstlitzung des Pirmasens
Marketing e.V. und des Dynamikum e.V. meine Diplomarbeit an der
Fachhochschule Ludwigsburg mit dem oben genannten Thema. Gemal
des Titels wird die Stadt Pirmasens und das Dynamikum in dieser Arbeit
eine wichtige Rolle spielen.

Das Dynamikum hat seit dem 29. April 2008 erfolgreich seine Tore
geoffnet. Ziel dieser Umfrage soll ein Fazit von Ihnen als Einzelh&ndler
und Gastronomen sein, inwieweit das Science Center positive Effekte auf
die Innenstadt mit sich bringt und ob lhre Erwartungen in diese Investition
erfullt wurden.

Die Aussagen einer Umfrage haben umso mehr Gewicht, desto grof3er die
Beteiligung ist. Darum mdchte ich Sie bitten, sich kurz Zeit zu nehmen und
die folgenden vier Fragen zu beantworten.

Zur Erstellung meiner Diplomarbeit bin ich auf die Auswertung der
Umfrage und auf Ihre Beteiligung angewiesen. FiUr Ruckfragen stehe ich
Ihnen jederzeit gerne unter den oben angegebenen Kontaktdaten zu
Verfiigung.

Ich bedanke mich bereits im Voraus herzlich fir lhre Hilfe und wiinsche
Ihnen ein glickliches neues Jahr 2009.

Freundlichen GrifRRen

Sascha Boger
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1.

In welche Branche ist lhr Geschaft bzw. Gastronomiebetrieb
einzuordnen ?

O Bekleidung / Schuhe [0 Speisegaststatte

0 Lebensmittel 0 Bar/ Kneipe

O Schreibwaren (inkl. Bicher) O Café

O Spielwaren O Imbiss/ Schnell-
restaurant

OO0 Sportartikel

0 Gesundheit & Korperpflege
O Elektrowaren

O Photo / Optik

O sonstiger Handel

Welche Auswirkungen hat Ihrer Meinung nach das Dynamikum auf
die Pirmasenser Innenstadt (die freie Zeile unter den
Auswahlantworten bietet Platz fur Ihre individuellen Ergdnzungen
und Anmerkungen) ?

1 = sehr starke Auswirkung

5 = uberhaupt keine Auswirkung

Steigerung der Attraktivitat der Innenstadt
01 O 2 O 3 O 4 a5

Steigerung der Innenstadtbelebung
01 O 2 O 3 O 4 05

Steigerung des Bekanntheitsgrades der Stadt Pirmasens
01 O 2 O3 O 4 05

Besseres Stadtimage
01 O 2 O3 O 4 05

Zunahme der Kundengruppe Kinder & Jugendliche
01 0 2 O 3 04 O 5

Steigerung lhres Umsatzes
01 O 2 O 3 O 4 05

Zukunftige private Investitionen an Immobilien
01 O 2 O3 O 4 05
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Anmerkungen:

. Wurden somit Ihre Erwartungen in die Eroffnung des Dynamikums
erfullt ?

1 = Ja, Erwartungen wurden voll erfullt
5 = Nein, Erwartungen wurden in keiner Weise erfullt

01 02 0 3 0 4 05

. Was konnte Ihrer Meinung nach noch bzw. besser gemacht
werden, um den Effekt des Dynamikums auf die Innenstadt zu
verstarken und welche Mallnahmen wirden Sie allgemein zur
Starkung der Innenstadt befirworten ?
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Anhang 3

Auswertung der Fragebdgen
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Frage 1

Befragte Einzelhandler und Gastronomen

Bekleidung / Schuhe

21

Lebensmittel

Schreibwaren (inkl. Biicher)

Spielwaren

Sportartikel

Gesundheit & Korperpflege

Elektrowaren

Photo / Optik

wlklo|k|~|A~]|o

sonstiger Handel

1

(61

Speisegaststatte

Café

Imbiss / Schnellrestaurant

N |- |

Summe

@ Bekleidung / Schuhe

B Lebensmittel

0 Schreibw aren (inkl. Biicher)
O Spielw aren

® Sportartikel

@ Gesundheit & Korperpflege
B Elekirow aren

0 Photo / Optik

m sonstiger Handel

B Speisegaststatte

O Café

O Imbiss / Schnelirestaurant

68
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Frage 2

1 = sehr starke Auswirkung
5 = Uberhaupt keine Auswirkung

1. Steigerung der Attraktivitat der Innenstadt

Anzahl der Nennungen
1 1
2] 16
3 19
4 14
10
20
18
N 16
% 2%
ﬁ " 17% o1
n ﬁ m2
: s o3
[¢] 6 23% o4
e 4 |5
n > 1 31%
0
1 2 3 4 5
sehr starke uberhaupt keine
Auswirkung Auswirkung
1 = sehr starke Auswirkung
5 = Uberhaupt keine Auswirkung
2. Steigerung der Innenstadtbelebung
Anzahl der Nennungen
1 0
2] 6
3 25
4 21
8
N
e 13% 10%
n o1
n m2
n o3
g o4
35% 42%
e |5
n
1 2 3 4 5
sehr starke tberhaupt keine
Auswirkung Auswirkung
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1 = sehr starke Auswirkung
5 = Uberhaupt keine auswirkung
3. Steigerung des Bekanntheitsgrades der Stadt Pirm  asens

Anzahl der Nennungen
1 5
[ 2] 25
3 20
4 7
3
25
25
20
N 20
e 12% 5% 8%
no1s o1
n |2
2 10 7 o3
5
2 s : s
n
]
1 2 3 4 5
sehr starke tiberhaupt keine
Auswirkung Auswirkung
1 = sehr starke Auswirkung
5 = Uberhaupt keine auswirkung
4. Besseres Stadtimage
Anzahl der Nennungen
1 5
2] 23
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1 = sehr starke Auswirkung
5 = Uberhaupt keine auswirkung

5. Zunahme der Kundengruppe Kinder & Jugendliche
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1 = sehr starke Auswirkung
5 = Uiberhaupt keine auswirkung

6. Steigerung lhres Umsatzes
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1 = sehr starke Auswirkung
5 = Uberhaupt keine auswirkung

7. Private Investionen an Immobilien

Anzahl der Nennungen
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Erfullungsgrad der Erwartungen nach Branche

=
'
N

N
]
6]

Bekleidung / Schuhe
Lebensmittel

Schreibwaren (inkl. Biicher)
Spielwaren

Sportartikel

Gesundheit & Korperpflege
Elektrowaren

Photo / Optik

sonstiger Handel
Speisegaststatte

Café

Imbiss / Schnellrestaurant

P |O |k |W ([N O |Ww |0 |0 |- (0N

o |k |lo|na |k oo o |k |k |k |~

P [O [O |0 O [k |W |k |WwI|N |Ww (N

Imbiss /
Sctmelirestaurant [1Y
cate [1]

S

sonstiger Handel | 3 | [ 8

eroto opek [

-

Gesundheit & [ 3]

sportartikel [1]

spietwaren [1] 3 ]
Schveibwaren (inkl

sucren [ 2]

Lebensmittel |6 1] 3 |

Bekleidung /
Schuhe 7 z

@1-2

04-5




Seite XXII

Frage 4

Anmerkungen und Verbesserungsvorschlage

(insgesamt wurde Frage 4 auf insgesamt 32 Fragebtgen beantwortet;

Klammern jeweils die Anzahl der Nennungen)

1. direkt auf das Dynamikum bezogen

Innenstadt (Hauptstral3e) ist fir Ortsfremde vom Dynamikum
aus aufgrund unzureichender Ausschilderung schwer
auffindbar.

Vorschlag: FulBweg und gut ersichtliche Wegweiser (13
Nennungen)

(mehr) Werbung im Dynamikum fur Innenstadt (11)
Uberregionale Werbung (TV / Radio) (4)

Eintrittskarte berechtigt zum kostenlosen Parken im
Dynamikum und / oder der Innenstadt (4)

Eintrittskarte als ,kleiner* Einkaufs- oder Verzehrgutschein
(2)

Bus-Transfer vom Dynamikum zur Innenstadt (2)
gemeinsame Vermarktung von Dynamikum und Innenstadt
(2)

Aktionen vom Dynamikum in der Innenstadt
Hauptbesuchertag im Dynamilum durch mehr verkaufsoffene
Sonntage nutzen

durch Veranstaltungen andere Zielgruppen ansprechen
wetterfeste Ausstellungsstiicke in Fuldgéangerzone

2. allgemein

bessere raumliche Verteilung der Events (5)

zuwenig Gastronomie in der Innenstadt (Cafés, Bars,
Kneipen) (4)

samstags kostenloses Parken (4)

mehr Sitzgelegenheiten (3)

einheitliche Offnungszeiten (3)

Kaufhaus in der Innenstadt (,statt 16 Supermaérkten®) (2)
bessere Stralenbeleuchtung

bessere Sauberkeit (,Hundekot vor der Ladenttre*)
mehr Stadtmusik und Stral3enmalerei

Prioritdten bei Sanierungen auf Innenstadt setzen

Keine weiteren Verkaufsflachen auf3erhalb des Ortskerns
mehr zulassen
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Anhanq 4

Interview mit Herrn Schlicher
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Interview mit Herrn Schlicher am 23.01.2009

Frage 1: Das Dynamikum hat nun seit neun Monaten seine Tore geoffnet.
Wie ist Ihr bisheriges Fazit in Bezug auf Besucherzahlen und —feedback ?

>
>
>

Wir hatten im ersten dreiviertel Jahr 80.000 Besucher.

Auf diesen guten Start sind wir sehr stolz.

Es muss jedoch auch weiterhin viel gearbeitet werden, um die
Qualitat der Ausstellung zu halten und den Besucherschnitt auf
Dauer auf diesem Niveau zu halten..

Frage 2: Wie beurteilen Sie die Situation in der Pirmasenser Innenstadt ?

>

Nach der Kriegszerstérung — die Innenstadt war zu ca. 90 %
zerstort - wurde die Stadt in sehr kurzer Zeit funktionell wieder
aufgebaut. Diese Nachkriegsbauten pragen teilweise noch heute in
bestimmten Bereichen das Stadtbild.

Das geringe Gastronomieangebot im Bereich der FuRgangerzone
ist eine deutliche Schwache.

Die Kneipen sind nicht in der Innenstadt angesiedelt.

Ein Ziel muss sein, Bedingungen fur eine Ansiedlung weiterer
Gastronomie herzustellen. Das Angebot an Gastronomie muss
gualitativ und quantitativ erh6ht werden. Somit kdnnte man auch
mehr Studenten in die Innenstadt bekommen.

Die Stadt hat aber nur bedingte Einflussmoglichkeiten, da der
Grol3teil der Immobilien in Privateigentum ist.

Positiv zu bewerten ist die hohe Anzahl an inhabergefuhrten Laden.

Die Inhaber werden jedoch immer &lter. Das Fehlen von
Nachfolgern kann zum Risiko werden.

Da die Inhaber gro3tenteils auch Eigentimer der Immobilie sind,
konnen diese in der Innenstadt mehr steuern.

In der Schlosspassage ist der H & M als Hauptmieter wichtig. Es
gibt jedoch leider dort auch nicht genutzte Flachen. Die Ansiedlung
des Radios ist sehr positiv.

Die Bevolkerung vermisst aber das zuvor dort beheimatete
Kaufhaus.

In den A- und B-Lagen liegt die Vermietungsquote hoch, es gibt
wenig Leerstande.
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Die Kaufhalle in der Hofelgasse steht jedoch leer. Das Problem
sind hier die schlechten Parkmdglichkeiten. Es sollen in der
DankelsbachstralRe Vorratsflachen fur einen mdglichen Ausbau als
Parkplatze erschlossen werden.

Durch den Bau eines Kreisels gibt es nun eine bessere Verzahnung
zwischen Messe und Innenstadt.

Die ungenutzte Messehalle wird ggf. zum Arztehaus umfunktioniert.
Fazit: Innenstadt ist im Aufwartstrend. Dies wird auch dadurch

deutlich, dass sich die Zahl der 1-€-Laden in den letzten 3 bis 4
Jahren von vier auf eins verringert hat.

Frage 3: Wie bewerten Sie die Ergebnisse aus Fragen 2 und 3 ?

>

Das Mal} der Innenstadtbelebung ist stark von der Lage abhangig.
Es ist ein FuRweg vom Dynamikum zur Innenstadt ausgeschildert.
Der Besucher soll auf einen ,Rundweg” geschickt werden.

Ab der Lutherkirche kommt es jedoch (auch bei Veranstaltungen)
nach Norden zu einem regelrechten Besucherstopp.

Nach neun Monaten ist Giber die Auswirkungen auf die
Innenstadtbelebung noch nicht klar zu urteilen. Wir haben auf jeden
Fall regelmafig Busse und Gruppen im Dynamikum.

Bisher hatten wir 770 Schulklassen im Dynamikum. Es kann jedoch
keine Aussage gemacht werden, wie die deren Tagesgestaltung
aussieht. Wenn viele Jugendliche in die Innenstadt kommen, wird
sich auch das dortige Angebot dem anpassen.

Bei einem Grof3teil dieser Gruppen handelt es sich um jliingere
Klassen (bis zur 8. Klasse). Jugendliche haben zwar pro Kopf eher
wenig Geld zu konsumieren, bilden aber in der Summe eine hohe
Kaufkraft. Selbst im Dynamikum-Shop ist aber zu beobachten, dass
Lehrer das Einkaufen ihrer Schiler unterbinden, bzw. Schiler vor
allem der niedrigeren Klassen nur begrenzt Bargeld mit sich
fuhren.

In Rheinland-Pfalz sind gesetzlich vier verkaufsoffene Sonntage im
Jahr zulassig. Dies wird in Pirmasens (auch schon zu Zeiten vor
dem Dynamikum) voll ausgeschopft. Die Veranstaltung eines
Nightshoppings ist wie ein verkaufsoffener Sonntag zu werten. Ein
Nightshopping wére aber grundséatzlich denkbar.



Seite XXVI

> Problematisch ist, dass es keine einheitlichen Offnungszeiten gibt.
Dartber hinaus haben einige Handler tber Mittag und einige
wenige sogar mittwochmittags geschlossen. Ideal ware Innenstadt
in Form eines Centers zu managen. Dies kdnnte mit einheitlichen
Offnungszeiten und gemeinsamer Werbung geschehen. Bei
Veranstaltungen kann heute jeder jederzeit abspringen und seinen
Laden geschlossen halten. Gerade bei verkaufsoffenen Sonntagen
sorgt dies fur ein schlechtes Bild.

» Jede offentliche Investition |0st private Folgeinvestitionen aus. Im
Moment gibt es eine ganze Reihe positiver baulicher
Verédnderungen in der Stadt. Schon die Renovierung des Neuffer-
Gebaudes (ebenfalls eine alte Schuhfabrik) hat Investitionen
Privater nach sich gezogen. Folgewirkungen auf das bauliche
Umfeld werden aber nicht nur rein auf das Dynamikum, sondern auf
alle Entwicklungen in der Innenstadt zurtickzuftihren sein.

Frage 4. Eine Zielsetzung des Rheinberger-Projektes ist die
Verbesserung des kollektiven Selbstwertgefuhls. Kann dazu schon eine
Aussage getroffen werden ?

» Image und Selbstbild wurden durch das Dynamikum absolut
verbessert.

» Nach anfanglicher weiterverbreiteter Skepsis ist die Resonanz aus
der Bevolkerung sehr gut.

» Besonders erfreulich ist, dass viele, die dem Dynamikum keine
Chance gegeben haben, inzwischen davon begeistert sind und
auch zur Revidierung ihrer anfanglichen Meinung stehen.

> Beim letzten Oberbirgermeisterempfang erntete das Dynamikum
Standing-Ovations.

> Es besteht aktuell eine neue Idee fur die Marke Pirmasens. Dazu
passt das Dynamikum thematisch sehr gut.

» Dem Schuh verdankt man in Pirmasens das was man heute ist.
Sowohl in positiver als auch in negativer Hinsicht. Heute ist die
Schuhindustrie nur noch ein Wirtschaftsfaktor von vielen. Der
Schuhhandel dagegen hat weiter sehr hohe Bedeutung. Auch
bezuglich des vorhandenen Schuh-Know-Hows hat Pirmasens
noch immer eine herausragende Bedeutung.

Ansonsten herrscht inzwischen eine gute Diversifikation der
ansassigen Industrie.
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» Pirmasens als Schuhstadt spielt weiterhin eine grof3e Rolle. Es gibt
auch keine Zielsetzung dies zu andern.

Frage 5: Wie Dbewerten Sie die Anmerkungen und
Verbesserungsvorschlage der Befragten ?

» Leider wird von mancher Stelle nur gefordert, ohne selbst etwas
beizutragen (z.B. einheitliche Offnungszeiten, Teilnahme an
Veranstaltungen).

» Die Parkhauser in der Innenstadt sind privat.

» Das Dynamikum war bei Veranstaltungen in der Innenstadt schon
dreimal mit einem Stand anwesend.

» Das Dynamikum wurde schon fir Abendveranstaltungen genutzt.
Die ,Kriminale“, eine Lesung von Kriminalromanen, erfreute sich
guter Resonanz. Denkbar sind auch Modeschauen oder
Sonderausstellungen.

» Das Strecktal kdnnte zu einer Ausweitungsflache fur das
Dynamikum werden.

» Auf dem Weg vom Dynamikum zur Innenstadt sind
Ausstellungsobjekte angedacht. Diese sollen als Wegweiser
fungieren und eine bessere Verzahnung bezwecken.

» Es werden bereits keine neuen innenstadtrelevanten
Verkaufsflachen aul3erhalb des Ortskerns mehr zugelassen.

» Veranstaltungen, die sich Uber die gesamte Innenstadt erstrecken,
sind finanziell nicht machbar. Moéglich ware dies nur bei einer
deutlich starkeren finanziellen Beteiligung der ansassigen
Einzelh&ndler.

Frage 6: Das Dynamikum soll touristische Impulse auslésen. Lasst sich
nach einen dreiviertel Jahr schon eine Auswirkung auf den Tourismus
erkennen ?

» Dies stellt ein Hauptziel dar.
» Der Landkreis Pirmasens ist fast deckungsgleich mit dem Pféalzer
Wald. Leider fand noch bis vor 2001 keine Verzahnung zwischen

Stadt und Landkreis in Sachen Tourismus statt.

» Sehr positiv zu bewerten ist, dass andere Einrichtungen auf das
Dynamikum zukommen.
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>

Neben der Marke Pirmasens ist eine regionale Dachmarke das Ziel.
Nur so kann man richtig wahrgenommen werden. Die Region
Pfalzer Wald kann sehr wohl vermarktet werden. Daflir missen sich
aber die ,Lokalflrsten* zusammentun. Nur mit einer
Zusammenarbeit aller touristischer Akteure kann dieses Ziel
erreicht werden. Im Schwarzwald und in der Eiffel funktioniert eine
solche Kooperation sehr gut. In der Eiffel geschieht dies sogar tber
drei Bundeslander hinweg.

Das Dynamikum soll in diesem Konzept als Highlight der Region
fungieren. In Pirmasens besteht Bedarf an Hotels. Geplant war ein
Hotel mit 60 Betten im obersten Stock des Rheinbergers. Leider hat
sich der Interessent kurzfristig anders entschieden.

Wir kdnnen bisher aber nur von einem guten Start reden und noch
nicht von einer Erfolgsstory.

Frage 7: Wie sehen Sie die Zukunft des Dynamikums und von Pirmasens
in Bezug auf die drei Problemfelder ,Konversion®, ,Struktur® und
.Demographie ?

>

Fur 2050 wird Pirmasens eine Einwohnerzahl von 27.000
prognostiziert. Wir wissen, dass der Bevolkerung weiter schrumpfen
wird, versuchen aber Weichen dahingehend zu stellen, damit sich
diese Prognose nicht in ihrer Heftigkeit erfillt. Der Vorteil von
Pirmasens konnte gerade darin bestehen, dass wir schon viel
friher als andere Stadt Gber Zukunftskonzepte nachdenken
mussten, da uns Faktoren wie Uberalterung friiher erreicht haben.

2011 laufen die Forderungen (auch Personalkostenzuschusse) flr
das Dynamikum aus. Wir werden vermutlich nicht alle bisher
geforderten Arbeitsplatze retten kénnen, werden aber versuchen
maoglichst viele Mitarbeiter zu tbernehmen.

Ziel muss sein, in zwei bis drei Jahren konstante Besucherzahlen
vorweisen zu kdnnen. Dazu muss die Ausstellung auf hohem
Niveau gehalten und immer wieder erganzt und verandert werden,
um auch ,Zweittater” ins Dynamikum zu bekommen.

Andere Zielgruppen sollen erschlossen werden. Als Test wurde ein
Seniorentag mit 220 Besuchern veranstaltet.

Maf3gebend sind nach wie vor Engagement, Innovation und tolle
Mitarbeiter. Wenn dies alles auch weiterhin der Fall ist, wird der
Erfolg auch erhalten bleiben.
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Anhang 5

Innenstadtplan Heilbronn
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Anhanqg 6

Interview mit Herrn Kurz (Heilbronn
Marketing GmbH)
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1. Die Experimenta soll ab Herbst 2009 tGber 100.000 Besucher jahrlich
empfangen und wird somit laut Oberblrgermeister Himmelsbach in
der ersten Liga der Science Center in Deutschland mitspielen. Gibt
es von lhrer Seite aus schon Einschatzungen, wie hoch daran der
Anteil der Tages- und der Ubernachtungsgaste sein wird und stellt
es ein strategisches Ziel dar, einen bestimmten Prozentsatz der
Tagesgaste in Ubernachtungsgéaste zu Uberfiihren ?

Antwort Heilbronn Marketing GmbH:

A) Unserer Einschatzung nach wird sich der Anteil der Tagesgaste :
Ubernachtungsgaste bei 90 : 10 einpegeln. Zielsetzung wird zudem
sein, dass in Heilbronn Ubernachtende Gaste die experimenta als
Rahmenprogramm nutzen und besuchen.

B) Zielsetzung ist, einen héheren Anteil als 10 % zu erzielen.

2. Auf der neuen Homepage der Experimenta ist bisher noch kein Link
zur Heilbronn Marketing GmbH zu entdecken. In welchem Malie
wird es im Sinne einer kommunikationsorientierten Stadtentwicklung
eine Zusammenarbeit zwischen der HMG und der Experimenta
gGmbH geben.

Antwort Heilbronn Marketing GmbH:

A) Die Verlinkung von der Homepage der HMG zur experimenta ist
freigeschaltet. Auch umgekehrt wird die Verlinkung zeitnah erfolgen.

B) Verschiedene Kooperationen zur gemeinsamen touristischen
Vermarktung der experimenta sind zwischen HMG und experimenta
vorbesprochen.

3. Der Namenszusatz der Experimenta lautet ,Science Center der
Region Heilbronn-Franken“. Wie bewerten Sie die Kooperation
zwischen der Heilbronn Marketing GmbH und anderen regionalen
touristischen Akteuren wie der Touristikgemeinschaft Heilbronner
Land e.V. und dem Kraichgau-Stromberg Tourismus e.V. ? Kann die
Experimenta als neuer Publikumsmagnet im Zusammenwirken eine
Starkung der gesamten Region als Urlaubsziel bewirken (z.B. unter
dem Motto Erlebnisurlaub mit Ausflugszielen wie Tripstrill,
Technikmuseum Sinsheim, Salzbergwerk Bad Friedrichshall) ?

Antwort Heilbronn Marketing GmbH:

Hinweis: Die HMG ist Mitglied der Touristikgemeinschaft
Heilbronner Land (nicht bei Kraichgau-Stromberg Tourismus).

In Pauschalangeboten und Reisebausteine der HMG, die auch tber
die TG Heilbronner Land vermarktet werden, wird die experimenta
als Ausflugs- / Erlebnisziel ab 2010 Bestandteil sein (spezielle
Reiseangebote fir Einzel- und Gruppenreisen). Die Attraktivitat der
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Urlaubsregion HeilbronnerLand durch die experimenta als neues
Highlight wird nachhaltig erhoht.

4. Bei einer Befragung Pirmasenser Einzelhandler zu den
Auswirkungen des Dynamikums auf die Innenstadt wurde mehrfach
der Wunsch geéaufert, durch gezielte Angebote und Werbung im
Science Center zu einem anschliel3enden Besuch der Innenstadt
zu ermuntern. Als konkrete Vorschlage wurden ein
Informationsschalter fir Touristen und Stadtfihrungen genannt.
Wie bewerten Sie diese Verbesserungsvorschlage und sind von
Seiten der HMG &hnliche Mal3hahmen angedacht ?

Antwort Heilbronn Marketing GmbH:
Die HMG bzw. die Tourist Information wird mit einem Info-Point
(ohne Personal) im Eingangsbereich der Experimenta die Angebote
Heilbronns (u. a. die Broschiren der stadtinitiative Heilbronn e.V.
wie z. B. Einkaufsfuhrer) prasentieren. Weitere Mal3hahmen sind
geplant, bedirfen jedoch dem Einverstandnis der Experimenta.

5. Besteht lhrer Meinung nach Verbesserungspotential um einen
bestmdglichen Effekt der Experimenta auf den Tourismus zu
erzielen ?

Antwort Heilbronn Marketing GmbH:
Regelmallige Abstimmungsgesprache mit der experimenta-
Geschaftsfuhrung finden bereits jetzt statt mit der Zielsetzung,
bestmoégliche Synergien zu erzielen. Erfahrungswerte nach
Er6ffnung der experimenta werden in diese Abstimmungen
einflieen zur weiteren Optimierung der Kooperationen.
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Anhanqg 7

Interviewleitfaden
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Interviewfragen zum Thema

LEXperimenta als Impulsgeber fiir die Stadtentwicklu ng"

. Wie beurteilen Sie die aktuelle Situation und wo besteht lhrer Meinung
nach besonders Verbesserungsbedarf ?

. Inwieweit sehen Sie in der Experimenta Potenzial zur Mal3hahme gegen
diese Schwachen ?

. Wie wirden Sie generell die Erwartungen der Heilbronner Einzelhandler
und Gastronomen in die Experimenta einschatzen ?

. Koénnen lhrer Ansicht nach diese Erwartungen erfullt werden ?

. Wirden Sie eine Zusammenarbeit zwischen der Experimenta gGmbH
und den Innenstadt-Akteuren beflirworten und wie konnte sich diese
gestalten ?

. Die Experimenta erwartet jahrlich tber 100.000 Besucher. Rund um das
Science Center entsteht der Neckargarten. Die Untere Neckarstral3e
wird zur Gastromeile. Welchen Einfluss werden lhrer Meinung nach
diese Projekte mittelfristig auf die Heilbronner Innenstadt haben ?

. In der Heilbronner Blrgerumfrage 2006 belegten bei der Frage nach
den Eigenschaften der Stadt ,modern* und ,nnovativ‘ die letzten
Platze. Nur 42 bzw. 43 Prozent der Befragten waren der Meinung,
dass diese Begriffe auf Heilbronn véllig oder zumindest Uberwiegend
zutreffen. Es gaben nur 17 Prozent der Heilbronner an, ihre Heimat
haufiger gegeniber Ortsfremden als Kulturstadt zu bezeichnen,
wahrend 37 Prozent dies uberhaupt nicht als ein Kennzeichen
ansehen. Sind Sie der Meinung, dass durch die Experimenta das
Image von Heilbronn besonders in diesen Punkten Besserung erfahren
wird ?
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Anhang 8

Experteninterviews (Protokolle)
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Anhang 8 A: Interview mit Frau Wolbing

Frage 1

>

YV VWV V V

2006 war der Einzelhandel noch in einer anderen Situation.
Inzwischen haben viele renommierte Geschéfte geschlossen
(Kachel, Kraus). Somit ware das Bild des Einzelhandels heute wohl
schlechter.

Die Stadtgalerie ist von ihrem Angebot her eher auf ein junges
Zielpublikum zugeschnitten.

Der Klosterhof ist optisch zweifelsohne eine Bereicherung fir
Heilbronn. Die sich dort ansiedelnden Geschéfte stellen jedoch
keine Verbesserung des Sortiments dar, was zu bedauern ist. Das
Klosterhofareal ist eine Chance fir Heilbronn, durch die geplante
Besetzung wird es jedoch zu neuen Leerstanden kommen
(Drogeriemarkt Mdiller).

Stadt und Stadtinitiative haben keinen so hohen Einfluss, da es sich
bei den Geschéaftsraumen in der Innenstadt um Privatimmobilien
handelt.

Es fehlt in Heiloronn an gehobener Gastronomie. Eines der
wenigen Beispiele daftir ist der Stadtfischer.

Bisher unzureichende Neckarnutzung; Gastromeile ist somit eine
gute ldee um die Innenstadt endlich zum Neckar hin zu 6ffnen.

Die dortigen Gastronomen mussen sich jedoch mit den Anwohnern
arrangieren.

Die Parkplatzsituation in Heilbronn ist nicht optimal far
Gastronomie, da ein  Groldteil der Parkhauser zum
Geschaftsschluss des Einzelhandels schlief3t.

Es fehlt ein Magnet in der nérdlichen Innenstadt. Somit werden
Kundenstréme von Suden nach Norden immer schwacher.

Frage 2

>
>

>

Die Experimenta ist nur ein Baustein in der Stadtentwicklung.

Die Hauptzielgruppe sind Jugendliche. Um andere Zielgruppen
anzuziehen missen Events entwickelt werden.

Durch den Bau der neuen Bricke konnen Kundenstrome nach
Norden gelangen. Die Stadtgalerie bleibt jedoch nach wie vor der
Magnet.

Es muissen in der Silmerstrale Angebote fir Jugendliche
geschaffen werden (bisher haben nur McDonald’s und Alex
Potenzial).
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Frage 3

» Die Gastronomie hat keine bestimmten Erwartungen in die
Experimenta.

» In Rezessionszeiten hat burgerliche Gastronomie eh Probleme. Der
Luxus des Essengehens wird bei finanziellen Einbul3en mit als
erstes gestrichen. Die nichtburgerliche Gastronomie merkt diese
Einbriche weniger (z.B. Dinea im Kaufhof).

» Die Umséatze durch den Mittagstisch sind aufgrund des grof3en
Angebotes am sinken.

Frage 4

» Das Gastronomieangebot im Science Center muss fur Jugendliche
interessant gestaltet sein.

» Gastronomie direkt in der Experimenta stellt keinen hemmenden
Faktor fur das gastronomische Angebot der Innenstadt dar. Eine
solche Einrichtung bendtigt ein eigenes Restaurant um
Besucherwiinsche zu erflllen. Wichtig ist, dass der Besucher
einen positiven Eindruck bekommt und den Wunsch hegt, wieder
nach Heilbronn zu kommen. Jeder der kommt, bringt Potential mit
wiederzukommen.

Frage 5

» Eine Zusammenarbeit zwischen der Experimenta, der
Stadtinitiative und der Heilbronn Marketing GmbH ist sehr wichtig.

» Es mussen Veranstaltungen abgestimmt, Zielgruppen definiert und
zusammen Strategien entwickelt werden.

Frage 6

» Die Gastromeile ist fur Heilbronn sehr wichtig. Der Hauptanteil
deren Zielgruppe stellen jedoch eher nicht die Besucher der
Experimenta dar.

» Kundenstrome mussen richtig gelenkt werden (nicht nur zwischen
Experimenta / Untere Neckarstral3e und Stadtgalerie).

» Abschreckend fur Besucher sind jedoch die innerstadtischen
Leerstdnde und die hohe Anzahl an ,1-€-Laden”.

» Heilbronn ist eine kinderfreundliche Stadt mit vielen
Spielmoglichkeiten. Die Sauberkeit der Spielplatze sollte jedoch
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verbessert werden. Ebenso muss man Situation mit den
Obdachlosen, die fest im Stadtbild verankert sind, endlich in den
Griff bekommen. Besonders das Neckarufer an der Unteren
Neckarstralle gegeniber der Experimenta ist beliebter Patz fir
Obdachlose. Vor allem herumliegende Spritzen stellen eine Gefahr
fur Jugendliche dar.

Das naturhistorische Museum im Fleischhaus hatte nicht die grol3e
Bedeutung in Heilbronn. In der Experimenta geht es aber vielleicht
bei dem Angebot an anderen Attraktionen unter. Aufgrund des sehr
schonen Ambientes dieses historischen Gebaudes sollte es auch
weiterhin der Offentlichkeit zuganglich sein und nicht nur als reines
Verwaltungsgebaude genutzt werden. Eine Idee fur die Neunutzung
ware z.B. als eine Markthalle.

Frage 7

VVVYVYY

Die Experimenta ist nicht wirklich ein kultureller Baustein.

Es mussen auch Angebote flr Erwachsene geschaffen werden.

Es sollte auch auf eine regionale Verankerung Wert gelegt werden.
Als Dachmarke ist die Experimenta allein eher nicht mdglich.

Es sollte jedoch in Zukunft verstarkt studentisches Wohnen in der
Innenstadt geférdert werden. Heilbronn nutzt bisher zu wenig das
Potential der Fachhochschule. Heilbronn als Studentenstadt (FH
und Business School) kénnte vielleicht zusammen mit der
Experimenta zum neuen Image bzw. der Dachmarke Technik und
Wissenschaft fihren.

Anhang 8 B: Interview mit Herrn Kilic

Frage 1

>

Bis vor ca. 5 Jahren wurde aus gastronomischer Sicht in Heilbronn
einiges verpasst. Aktuell wird jedoch vieles geplant. In ca. 2 Jahren
wird Heilbronn gastronomisch betrachtet deutlich interessanter sein.
Das K3 kam in Heilbronn nicht an und hatte keine positive Wirkung
auf die nordliche Innenstadt.

Heilbronn hat Gastronomiekonzepte, die mit jeder Grol3stadt
mithalten kdnnen.
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Frage 2

» Das Hagenbuchger-Areal hat das Potenzial nach seiner
Fertigstellung ein Magnet zu werden.

» Fur die Gastronomie ist die Experimenta selbst nicht so interessant.
Sie wird jedoch in Verbindung mit den anderen baulichen
Maflnahmen mehr Leben an die Untere Neckarstral3e bringen. Die
Innenstadt wird zum Neckar hin ge6ffnet werden.

» Diese neue Neckarpromenade kann auch gut als Ort fur kleine und
grof3e Veranstaltungen dienen. Eine Bademodenschau oder ein DJ,
der im Sommer vier- bis funfmal unter freiem Himmel auflegt waren
z.B. eine Idee. Dies konnte jedoch zu Problemen mit den
Anwohnern und den Behorden fuhren, da man eine solche
abendliche Belebung nicht gewohnt ist.

Frage 3

» Bisher gibt es noch keine grof3en Erwartungen in die Experimenta.

Frage 4

» Siehe Frage 3.

Frage 5

» Eine Zusammenarbeit mit der Experimenta, ggf. mit gemeinsamen
Aktionen wiirde ich begrufZen.

» Eine Zusammenarbeit des Science Centers mit Heilbronner
Industriebetrieben (z.B. Kolbenschmidt) wére zu beflrworten.

Frage 6

» Auf der Unteren Neckarstrale muss sich ansprechende und
abwechslungsreiche Gastronomie ansiedeln. Besonders ein Café,
ein Eiscafé und eine Cocktailbar sind winschenswert. Somit ware
fur alle Altersgruppen ein Angebot vorhanden.

» 2010 werden auch der Umbau des Soleos und die Sanierung des
Kiliansplatzes abgeschlossen sein.

» Das Neckarufer mit Gastromeile, Neckarpark und Experimenta wird
zum beliebten Ausflugsziel und fur Auswartige wie auch far
Einwohner werden.

» Die immer noch am Neckarufer anzutreffenden Obdachlosen
werden durch die Belebung andere Orte aufsuchen.
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Frage 7

>

Diese Ansichten haben auch etwas mit der Mentalitat in der Stadt
Zu tun.

Kultur ist in Heiloronn im Aufwartstrend, z.B. hat der jetzige
Intendant des Theaters viele frische ldeen und wird einiges
bewegen. Mdglich wéaren beispielsweise auch kurze Darbietungen
auf der Neckarbtihne.

Auch das K3 kdnnte fur Veranstaltungen genutzt werden.
Insgesamt befindet man sich in Heilbronn auf dem richtigen Weg.
Dies wird sich auch in einer Verbesserung des Images bemerkbar
machen.

Wer eine Grol3stadt ist, muss auch ,grof3“ denken.

Anhang 8 C: Interview mit Herrn Schmidt

Frage 1

» Der Einzelhandel ist schwerpunktméaRig im Norden angesiedelt.

» Der Siden wurde durch Stadtgalerie und Klosterhof nochmals
deutlich gestarkt.

» Die Kaufkraftabflisse kodnnen durch die Shopping-Center
erfolgreich unterbunden werden.

» Der Besatz der Stadtgalerie ist jedoch nicht so attraktiv wie
erwartet.

» Abnehmende Frequenzen im Norden sind auf das dortige
Einzelhandelsangebot zuriickzufihren.

» Drogeriemarkt Miiller ist der letzte Magnet vor dem K3. Es wird

schwierig fur den Fall einer einen geeigneten Nachmieter fur diese
Immobilie zu finden.

Frage 2

>

>

Die Experimenta ist ein Besuchermagnet. Es missen jedoch wie im
Masterplan erarbeitet Achsen geschaffen werden, die das
Neckarufer mit der Sulmerstral3e verbinden.

Jetzt ist die Stadt gefordert dies baulich und konzeptionell wahr
werden zu lassen.



Seite XLII

Frage 3

» Der Bau der Experimenta wird zwar von Seiten des Einzelhandels
interessiert beobachtet, Erwartungen werden aber bisher von den
Mietern im K3 noch keine formuliert oder strategische Planungen
durchgefuhrt.

Frage 4

» Es wird sich nach der Eroffnung in der Praxis zeigen, inwieweit das
Science Center Einfluss auf den Einzelhandel hat und ob es zu
Veranderungen das Angebots kommen wird.

> In Deutschland ist eine VerknUpfung von Freizeitaktivitaten wie
z.B. der Besuch der Experimenta und Einkaufen eher untblich. In
den USA geht man mit den Einkaufstiten ins Kino.

Frage 5

» Eine Kooperation mit der Experimenta ware zu begruf3en.

» Synergien, die nicht zu erreichen sind, lassen sich aber auch
dadurch nicht erreichen.

» Abstimmungsgesprache mit der Experimenta in Bezug was geplant
ist und was man sich vorstellt waren interessant.

» Das Engagement muss aber auch von Seiten der Experimenta
vorhanden sein.

Frage 6

» Eine Erh6hung der Passantenfrequenz ware fir die nordliche
Innenstadt hilfreich.

» Es ist jedoch eine relativ weite Wegstrecke vom Hagenbucher bis in
den Norden der Sulmerstral3e. Deshalb ist eine ansprechend
gestaltete Querverbindung von der Unteren Neckarstral3e zur
Sulmerstral3e sehr wichtig.

» Sonst besteht die Gefahr, dass der Besucher am Ende der
Gastromeile wieder nach Stiden abdreht.

» Ein Problem bei der QuererschlieBung der Unteren NeckarstralRe
durch eine attraktivere Gestaltung der Quergasse konnte jedoch
sein, dass diese grofRtenteils als Wohnraum dienen.
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Frage 7

Heilbronn befindet sich auf dem richtigen Weg.

Der Bau der Kunsthalle ist ebenfalls als positiv zu bewerten.

Die Experimenta wird Uber die Grenzen der Stadt hinausstrahlen
und Uberregionalen Bekanntheitsgrad erlangen.

Ob diese Malinahmen reichen, Heilbronn mehr zur Kulturstadt zu
machen, kann ich jedoch nicht beantworten.

Y VYVVY

Anhang 8 D: Interview mit Herrn Baasch

Frage 1

» Der Einzelhandelsstandort Heilbronn ist als gut zu bewerten.

» Es gibt jedoch noch Schwachen in Bezug auf fehlende Namen und
Marken (z.B. s.oliver, Zara).

» Rund 65 % der Geschéfte sind inhabergefihrt. In anderen Stadten
vergleichbarer Grél3e liegt der Anteil der Filialisten bei bis zu 70 %.

» In letzter Zeit kamen auch ansprechende Geschéfte dazu.
Stadtgalerie und Klosterhof bieten moderne Einzelhandelsflachen.
Im ehemaligen Gebaude des Haushaltswarengeschéafts Kachel in
der Kaiserstralle werden nach Umbau Flachen fur vier weitere
hochwertige Einzelhandelsgeschafte entstehen.

» Der Bestand an Cafés und Bars ist quantitativ und qualitativ als gut
zu betrachten. Es fehlt aber noch an Systemgastronomie.

Frage 2

» Die Experimenta hat Potenzial, die Besucher missen aber bereit
sein, in die Innenstadt zu gehen.

» Der Experimenta-Besuch muisste mit Angeboten in der Stadt
gekoppelt werden.

» Dafur muss eine inhaltliche wie rdumliche Anbindung an die
Innenstadt erreicht werden.

Frage 3

» Bisher gibt es noch keine grofRen Erwartungen in die Experimenta
von Seiten des Einzelhandels.

» Es wurden UUber die Presse auch noch keine genaueren
Informationen zum Konzept und der Ausstellung bekannt.
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Frage 4

» Siehe Frage 3.

Frage 5

» Eine Zusammenarbeit mit der Experimenta wird beflrwortet. Das

Science Center wird ein Besuchermagnet in Heilboronn mir
Alleinstellungsmerkmal.

» Durch den Uberregionalen Bekanntheitsgrad kann die gesamte

Stadt partizipieren und profitieren.

Frage 6

>

Die Umgestaltung der Lohtorstral3e ist wichtig. Sowohl in Bezug auf
den Stral3enraum als auch ggf. auf den Einzelhandelsbesatz muss
auf dieser Achse etwas geschehen.

Die Achse Kiliansplatz — Marktplatz — Untere Neckarstral3e muss
umgestaltet werden. Die Flache neben dem Rathaus, auf dem sich
der Parkplatz befindet, sollte attraktiv bebaut werden um den
Besucher zu zeigen, dass die Innenstadt dort noch nicht zu Ende
ist. Vorstellbar ware eine Markthalle.

Durch die im Masterplan genannten Malinahmen, der Gastromeile
und der Experimenta kann Heilbronn als Stadt am Neckar wieder
mehr Bedeutung gewinnen. Der Neckar wird wieder ins Stadtbild
eingegliedert. Die Identifikation der Einwohner mit dem Fluss wird
durch die Neunutzung der Neckarufers steigen

Frage 7

>

>

Ein klares Ja ! Die Experimenta stellt ebenso wie die Kunsthalle
einen wichtigen Baustein dar.

Ob die Experimenta ausreicht, Heilbronn Uberregional die Marke
.rechnik- / Forschungsstadt‘ zu verleihen, ist eher fraglich. Dies
wlrde eher im Wirkungskreis der Wirtschaft liegen. Auf stadtischer
und regionaler Ebene ist die Experimenta fir die Imageférderung
Heilbronns aber extrem wichtig.
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Anhang 9

Statistiken
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Flachennutzung am 21.12.2007 Zeitraihe

Bodenfldche insgesamtin km? £1,37
Davonin %

¥ Lendwirtschaftsfliche 4

WaldflEche 77

Wassarfliche 0.4

Siedhungs-und Verkehrsfliche iz

Sanstige Fléchen 03

Kreisfraia Stadt Pirmasens im Vemlsich

Bavilkerungsstar am 21.12.2007 Zeitreiben
Insgesamt 41875
Mznner 20,285
Frauen 21.589

Anteil Ahersgruppe in %

’ unter 2 Jahre 3
2- 6lshre 9

§-10 Jzhre 34

10 - 16 Jshre 58

16 - 20 Jahre 4.5

20-35 Jzhe 155

35- 50 Jzhre 2.5

50- 85 Jzhre 19,2

65 - 80 Jahre 188

80 Jzhrzund Sher 63
Kraftfahrzeugbestand (1.1.2007) Zeitreibe
Insgesamt 28,673
Personenkrafiwagen 25.127

j& 1 D00 Einwiohner 382

Tourismus (2007) Zeireihe
Betriche 10
Angebotena Betten 531
Géste 27.084
Ubemachmungen 52,855
Drrchschnittliche Verweildauer in Tagen 2.0
Fremdenverkehesoradikat Fremdenverkehrsor

Quelle: Statistisches Landesamt Rheinland-Pfalz
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Heilbronn
Markungsflache 2007 in gkm g95.88 in %% des Landes 0,28
Bevdlkerung 2007 121627 in %% des Landes 1,13
und zwar
Kinder unter & Jahren 6733 je 1000 Einwohner 55
Kinder unter 7 Jahren 7835 je 1000 Einwohner 54
Kinder/Jugendliche unter 18 1. 210832 je 1000 Einwohner 172
65jshrige und Sltara 24439 je 1000 Einwohnear 201
75jahrige und &ltere 10645 je 1000 Einwohner 88
Frauen 61835 je 1000 Einwohner 508
Auslander 24231 je 1000 Einwohner 199
darunter untar 18 Jahren 4217 je 1000 Einwohnear 35
Lebendgeborene 1165 je 1000 Einwohner 10
Geburteniberschull/-defizit +55 je 1000 Einwohner -
Zugezogene 7024 je 1000 Einwohner 58
Wanderungsgewinn/-verlust +189 je 1000 Einwohnear +2
. Arbeitslosenquote bezogen auf
Arbeitslose = S =
e e Erverbapersonen Ervarbeparsonen
Anzahl Prozent
2000 4 610 7.7 8.6
2001 4 254 7.0 7.8
2002 4 788 7.8 8.7
2002 5 504 8.9 10,0
2004 3721 3.3 10,4
2005 & 664 10.8 12,2
2008 3 488 8.9 10,0
2007 4 247 7.0 7.8
2008 3 602 6.0 6.7
. Schlaf-
X Eetricball giT:;a:n- lAnI—cunﬁ:e naclll'll‘:fnrgen g:;?t?aiT
Betriebsart heiteni insgesamt insgesamt EUS-
lastung
Anzahl B
2007
Hotels i0 858 80.976 143.518 43,7
Hotels garnis a8 434 26.157 59.806 38,3
Gasthafe 4 152 12.003 27.872 39.5
Pensionen = = = = =
Hatten, Jugendherbergen 1 e 0 e e
Campingplatze 1 - . . .
Erhelungs-, Ferien- und 2 - . . .
Schulungsheime, Boardinghouses
Ferienhduser, -wohnungen und - - - - -
Ferienzentren
Vorsorge- und Reha-Kliniken - - - S -
Betriebsarten insgesamt 26 1.768 133.967 242.985 23,4
Anteil an der
Nutzungsart ha Bodenfliche insgesamt
in % Landeswert
EBodenflache insgesamt 9988 100 100
Siedlungs- und Verkehrsflachel 3526 35,3 13,6
Gebaude- und Freiflache 2081 20.8 7.3
Wohnen 598 10,0 3,8
Gewerbe und Industrie 452 4,9 1.2
Betriebsfldche chne Abbauland 56 0.7 0.1
Verkehrsflache 1107 11,1 5.4
StraBe, Weg, Platz o84 3.8 5.0
Erholungsflache 230 2,3 0.8
Sportflache 77 0.8 0.4
Grinanlage i52 i35 0.4
Campingplatz - 0.0 0.0
Friedhof 41 0.4 0,1
Landwirtschaftsflache 4782 47,9 45,3
Waldflache 1413 14,1 38,1
Wasserflache 218 2,2 1,0
Ubrige Nutzungsarten 51 0.5 0.9

1} Summe aus Gebdude- und Freifliche, Betriebsfliche shne Abbauland, Erholungsfliche, Verkehrsfliche, Friedhof.
2} Summe aus Abbauland und Flichen anderer Nutzung (ehne Friedhof).

Quelle: Statistisches Landesamt Baden-Wurttemberg
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