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Einleitung

Die vorliegende Dokumentation fasst die Ergebnisse einer Untersuchung zusammen, die Prof. Dr. Gotz von Rohr, Direktor am Geo-
graphischen Institut der Universitat Kiel und ausgewiesener Kenner der Region, zur Positionierung Hildesheims erarbeitet hat.

In einem Symposium im Marz 2004 wurden seine Erkenntnisse und Handlungsempfehlungen mit rund 100 Teilnehmerinnen und
Teilnehmern beraten - Politikern aus Stadt und Landkreis, die von Prof. Dr. v. Rohr nach ihrer Einschdtzung befragen Experten, Ver-
treter von Banken, Behdrden, der Wohnungswirtschaft, Wissenschaft, Kultur und Wirtschaft sowie Kollegen aus unterschiedlichen
Disziplinen der Verwaltung; dabei wurde iiber die Erfahrungsberichte aus drei Vergleichsstadten diskutiert, die in dhnlicher Posi-
tion wie Hildesheim ein groRes Oberzentrum in unmittelbarer Nahe haben.

Neben der ,Kursrichtung 2006“, die seit 2001 die aktuellen Projekte fiir die neue Ratsperiode aufzeigt, dem Diskussionsprozess fiir
ein ,Stadtleitbild”, der 2002 unter Leitung von Prof. Dr. Ursula Funke mit allen an der Stadtentwicklung engagierten Biirgern
gefiihrt wurde, und der 2003 vom Institut flir Entwicklungsplanung und Strukturforschung in Hannover erstellten ,Standortanaly-
se”, die eine Bevdlkerungs- und Haushaltsprognose bis 2015 aufzeigt, sind wichtige Grundlagen zur erforderlichen Weichenstel-
lung Hildesheimer Stadtentwicklungspolitik gegeben.

Kleine GroRstadt - groRe Kleinstadt?

Die vorliegenden Daten belegen, dass auch Verdnderungen in der Bevolkerungsaltersstruktur und erkennbare Verdnderungen der
Wirtschaftsfaktoren langfristig erhebliche Auswirkungen haben werden. Hildesheim muss sich positionieren und zukunftsfahige
Rahmenbedingungen schaffen und sichern. Nach den vorliegenden Analysen ist die Stadt im Vergleich gut platziert, profitiert aber
zu wenig von ihrer Lage.

Insbesondere gilt dieses fiir vorhandene, aber besonders fiir neu zu gewinnende Ansiedlungen. Im Rahmen einer regionalen Ent-
wicklungsstrategie sind erforderliche Voraussetzungen mit besonderer Sicht auf optimale Standortfaktoren zu verbessern. Hildes-
heims gute Erreichbarkeit iiber die Autobahn, der Anschluss iiber den Zweigkanal an das Wassernetz und auch der Flugplatz sind
sehr gute Garanten dafiir.

Als Wohnstandort bedarf die Stadt einer Starkung und Steigerung der Wohnqualitdt, insbesondere fiir die Wohnbediirfnisse der
Gruppe der 30- bis 40-Jahrigen, die sich in der Lebensphase der Familiengriindung befinden und fiir die Zukunftsperspektive der
Stadt besonders wichtig sind. Aufgrund der prognostizierten Haushaltsentwicklung sind Vermietungsprobleme im Wohnungshe-
stand absehbar, wenn auch vorerst noch mit leicht steigenden Haushaltszahlen zu rechnen ist. Langfristig wird aber auch in Hil-
desheim die Zahl der Einwohner sinken. Es wird eine der Herausforderungen sein, durch ein attraktives Angebot dem Bevélke-
rungsverlust entgegenzuwirken und die Altersstrukturentwicklung so zu nutzen, dass die Chancen zu einer qualitativen Aufwertung
der Lebensbedingungen in der Stadt wahrgenommen und die Zielgruppen wieder zum Wohnen in der Stadt gewonnen werden.

Dabei ist zu beriicksichtigen, dass die Anforderungen an das Wohnen differenzierter und anspruchsvoller werden. Die Effekte des
demografischen Wandels verstarken diesen Trend und geben ihm eine eigene Dynamik. In den Vorstellungen der Stadtbewohner
spielen Parameter wie Individualitdt, Bezahlbarkeit, Verkehrslage, technische Ausstattung, das soziale Umfeld, Freizeitangebote
und Urbanitdt eine teilweise neu zu bewertende Rolle. Darauf ist angemessen zu reagieren und im Rahmen eines stadtweiten Ansat-
zes sowie im Sinne einer vorausschauenden und aktiven Planung eine Neuorientierung der wohnungspolitischen Aktivitdten in
Angriff zu nehmen.

Durch den Strukturwandel steht auch die Innenstadt unter besonderem Druck. Ziel ist die Wahrung der Funktionsfahigkeit der
Innenstadt als Mittelpunkt urbaner Aktivitdten und als Identitdtszentrum der Stadt. Von daher liegt der Fokus neben der Sicherung
der Arbeitspldtze und der Stirkung des Wohnungsbaus auf der Forderung der Nutzungs- und Funktionsvielfalt in der Innenstadt
und dem Erhalt vielfaltiger Angebote.
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Neue Wege in der Entwicklungsplanung?

Die Bevélkerungsverdnderungen und schrumpfende kommunale Ressourcen erfordern auch, iiber Planungsprozesse nachzudenken.
Die Zukunft geh&rt einem Willensbildungsprozess unter Einbindung aller relevanten Partner, die sich {iber die Probleme und Ziele
verstandigen und gemeinsam L6sungen aushandeln. Das Stadtleitbild war der Beginn eines kontinuierlichen Prozesses aktiver Reak-
tionen auf erforderliche Veranderungsimpulse im Gefiige der Stadt, eines Aktionsprogramms zur Stadtentwicklung in verbesserter
Kommunikation von privaten und 6ffentlichen Akteuren, also mit einer starken biirgerschaftlichen Beteiligung. Es entwickelt sich
ein Bewusstsein dafiir, dass die Belange der Stadt am besten im Diskurs mit einer breiten Stadtoffentlichkeit und unter Einbezie-
hung der privaten Ebene erfolgreich garantiert werden kénnen.

Voraussetzung fiir die offensive Thematisierung der Stadtentwicklung und des notigen Wandels der Stadt ist, dass Politik und Pla-
nung eine lohnenswerte Perspektive anzubieten haben. Erfolge werden zu erreichen sein, wenn die Stadt eine den neuen Rahmenbe-
dingungen addquate Dimensionierung und Qualitat erreicht und damit einen Beitrag fiir eine nachhaltige Stadtentwicklung liefert.

Global denken, regional handeln
und zum Wohl der Stadt richtig entscheiden

Die vielerorts in Deutschland erkannte Notwendigkeit zu regionaler Zusammenarbeit greift auch in Hildesheim. Stidte und ihr
Umland schlieRen sich zusammen; konkurrierende Modelle in Deutschland haben alle zum Ziel, eine handlungsfihige Region auf-
zubauen, die Attraktivitdt der Stadt und der Region fiir die Bevolkerung und die regionale Wirtschaft zu steigern, die weichen
Standortfaktoren zu stdrken mit Imagebildung nach aufen und Identitdtsstiftung nach innen. Hildesheim muss gemeinsam mit
den Nachbargemeinden eine neue Position finden.

Die Stadt arbeitet seit langem im Expo-Stddtenetz mit den Nachbarstddten und der Region Hannover zusammen und ist aktiv an
der neu gegriindeten ,Metropolregion Hannover von europdischer Bedeutung” fiir eine zukunftsfahige Positionierung beteiligt, in
der jeder Partner seine Starken definiert, die dann gemeinsam nach auBen vertreten werden sollen.

Absicherung der Stadtentwicklungsleitlinie

Die Arbeit von Prof. Dr. von Rohr stellt einen weiteren Mosaikstein auf dem Weg der Stadt zur Entwicklung von Zielen und Hand-
lungsansadtzen fiir eine zukunftsorientierte Stadtentwicklung Hildesheims dar. Die raumwirksamen Zielvorstellungen sind dem Fli-
chennutzungsplan aus dem Jahr 1979 gegeniiberzustellen, und es ist zu entscheiden, ob eine generelle Anpassung durch Anderung
oder eine Neuaufstellung erforderlich ist. Der Weg dazu wird derzeit vorbereitet.

Als Strategie fiir die ldngerfristige, aktive, integrierte und {ibergreifende Stadtentwicklungsplanung hat Hildesheim die stufenweise
Entscheidungsvorbereitung in einem Prozess des Dialogs begonnen. In diesem Sinne ist fiir die Fortsetzung der Arbeit weiterhin
die lebendige Zusammenarbeit mit allen Akteuren der Stadt aus den verschiedenen Disziplinen und mit ihren jeweiligen Erfahrun-
gen wiinschenswert.

Hildesheim, im Juli 2004

Za|

(Dr. Deufel) (Kulenkampff)
Oberstadtdirektor Dezernent fiir Stadtentwicklung, Bauen,
Umwelt und Verkehr und Erster Stadtrat




1. Die Fragestellung

1.1 Die Ziele der Untersuchung

Die Stadt Hildesheim hat mit der Vorbereitung der Aufstellung eines neuen Flichennutzungsplans und damit mit der Vorbereitung
von langfristig wirksamen Weichenstellungen in der Stadtentwicklung begonnen. Im Blick darauf sind Rat und Offentlichkeit bereits
vorgelegt worden

. JKursrichtung 2006“, eine Darstellung der mittelfristigen Perspektiven der Hildesheimer Stadtentwicklung (,,Beitrdge zur
Stadtentwicklung”, Heft 1);

. die ,Standortanalyse Hildesheim” des IES zu Strukturmerkmalen, Wanderungsverflechtung, Bevdlkerungs- und Haus-
haltsprognose sowie Wohnungsleerstand;

. das gemeinsam mit engagierten Biirgerinnen und Biirgern erarbeitete ,Stadtleitbild Hildesheim” unter wissenschaft-
licher Beratung und Begleitung des Projektteams Prof. Dr. Ursula Funke zu aktuellen Starken, Schwdchen, Zielen und
MaRnahmen der Hildesheimer Stadtentwicklung.

Aufbauend auf diesen Grundlagen ist die Frage zu stellen, was sich generell eine Stadt von gut 100.000 Einwohnern und speziell
eine Stadt in der Lage von Hildesheim langfristig vornehmen kann, darf und sollte:

- Mit welchen Entwicklungen muss die Stadt rechnen? Welche sind hinzunehmende Rahmenbedingungen, die kaum in
ihrer Hildesheim-spezifischen Ausprdgung beeinflusst werden konnen?

- Wo liegt das interkommunale und das interregionale Gestaltungspotenzial der Stadt? Wie groR ist darin ihr Gestal-
tungsspielraum?

- Welchen Einfluss hat dies auf die langfristigen Ziele, die sich Hildesheim darauf aufbauend stecken sollte?

Diese Fragen sind fiir Hildesheim als eine Stadt zu beantworten, die in einer Entfernung von 30 bis 35 km von Hannover liegt, einer
Stadt also, die - im iibertragenen Sinne - in der deutschen Stddtebundesliga im Mittelfeld spielt und immer wieder an internatio-
nalen Wettbewerben — EXPO, CEBIT, Hannover Messe — teilnimmt.

Im Ergebnis ist die vorliegende Expertise durch folgende Punkte gekennzeichnet:

1. Durch die langfristige Sichtweise (2015 bis 2020) werden tagesaktuelle Entwicklungen entweder ganz herausgefiltert
oder in langfristiger Perspektive relativiert.

2 Der Denkansatz ist strikt aufgabeniibergreifend, konzentriert sich jedoch zum einen auf gesamtstadtische und damit
interkommunal und interregional relevante Gesichtspunkte und fokussiert zum anderen im MaRnahmenteil auf Gestal-
tungsbereiche, die Flichennutzungsplanrelevant sind.

3. Es werden Gewichtungen vorgenommen und Prioritdten gesetzt. Das interkommunale und interregionale Gestaltungs
potenzial Hildesheims liegt schwerpunktmdRig in eingegrenzten Aufgabenbereichen, die dementsprechend in den
Vordergrund gestellt werden.
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1.2 Vorgehensweise

Im Mittelpunkt der Informationsbeschaffung standen Expertengesprache. Zwei Kategorien von Expertinnen und Experten sind zu
unterscheiden:

° Akteure der Stadt- und Regionalentwicklung in und um Hildesheim mit Aufgaben in der Stadt Hildesheim, im Landkreis
Hildesheim sowie in der Region Hannover;

° Akteure der Stadtentwicklung in drei Vergleichsstddten, namlich Oldenburg in Oldenburg, Pforzheim (Nordbaden) und
Winterthur (Kanton Ziirich).

AuRer bei der Auswahl der Vergleichsstadte wurden keine eigenstdndigen Analysen von Statistiken bzw. Berichten oder Akten
durchgefiihrt. Solche Analysen liegen zu Hildesheim und zu seiner Umgebung einschlieRlich der Region Hannover reichlich vor und
wurden zur Vorbereitung der Expertengesprache oder auch zur Untermauerung einzelner Gesprdchsergebnisse herangezogen. Im
Weiteren wird darauf bei relevanten Gedankengdngen zuriickzukommen sein.

Die in Hildesheim, beim Landkreis Hildesheim und in der Region Hannover befragten Expertinnen und Experten gehen aus einer
Ubersicht im Anhang hervor. Ratsmitglieder und Verwaltungsbedienstete wurden dabei - aulRer in Sonderféllen - nicht einbezo-
gen, da sie diejenigen sind, die mit dieser Expertise beraten werden. Zugleich ist im Anhang auch der Standardgesprachsleitfaden
fiir die Expertengesprache dokumentiert. Jedes Gesprach wurde zudem mit einer Erérterung der Trends, Perspektiven und Zielvor-
stellungen im jeweiligen speziellen Aufgabenbereich der Gesprachspartnerin bzw. des Gesprdchspartners begonnen.

Der Ansatz, Stidte einzubeziehen, die in anderen mitteleuropéischen Metropolregionen liegen, jedoch mit Hildesheim vergleichbar
sind, ist insbesondere deshalb sehr wichtig, weil die Arbeit ausschlieBlich im gewohnten regionalen Rahmen dazu fiihren kann,
dass bestimmte Optionen gar nicht gesehen oder aber unterschétzt bzw. iiberschétzt werden. Dies kann durch einen interregiona-
len Vergleich besser entdeckt und ggf. (iberwunden werden.

Das Ziel dieses Ansatzes ist unumwunden, von anderen Stddten zu lernen, die vor dhnlichen Aufgaben und Problemen wie Hildes-
heim stehen. Das Anpassen von an anderer Stelle gefundenen Lésungen an die eigene individuelle Problemkonstellation ist letzt-
lich das Grundprinzip dafiir, dass sich Innovationen durchsetzen und neue entstehen. Alles ,Neue” hat bei ndherem Hinsehen seine
Wurzeln, alles ,Kreative” seine Vorbilder. Das gilt auch fiir die Konzipierung der siedlungsstrukturellen Zukunft von Hildesheim.
Durch den Kontakt zu drei geeigneten Vergleichsstdadten soll dazu beigetragen werden, den Prozess des Voneinanderlernens zu
befordern. Auch die Gesprachspartner der Vergleichsstddte und der Standardgesprachsleitfaden, der bei den Gesprachen eingesetzt
wurde, sind im Anhang dokumentiert.




1.3 Die Auswahl der Vergleichsstiidte
Die Auswahl der Vergleichsstddte erfolgt in vier Stufen.

Stufe 1
Aus den Stddten des deutschsprachigen Raumes (Deutschland, Osterreich, Schweiz) werden alle Stiddte mit weniger als 85.000 Ein-
wohnern und mehr als 155.000 Einwohnern ausgeklammert. Als Stichtag wurde nach Band 2002/03 des Statistischen Jahrbuchs
der Bundesrepublik Deutschland (sowie analoge Quellen der Schweiz und Osterreichs) der 31.12.2000 gewihlt. Ubrig bleiben (ohne
Hildesheim) 46 deutsche, drei Gsterreichische und drei schweizerische Stéddte, insgesamt also 52. Abbildung 1 zeigt die Haufig-
keitsverteilung nach der Einwohnerzahl.

Stufe 2
In diesem Schritt werden nur alle Stddte beriicksichtigt, die mit einem groRen Regionskern (iiber 300.000 Einwohner) relativ inten-
siv verflochten sind. Dies wird der Einfachheit halber definiert als ,unter 50 km Entfernung von Stadtzentrum zu Stadtzentrum, bei
Regionskernen einer GroRe von 300.000 bis 500.000 Einwohnern unter 40 km”. Damit bleiben (ohne Hildesheim) 25 Stidte in der
Bundesrepublik und eine in der Schweiz iibrig. Abbildung 2 zeigt wiederum die Haufigkeitsverteilung nach der Einwohnerzahl.

Stufe 3
Nun werden nur noch alle Stadte beriicksichtigt, die nicht an das Regionszentrum angrenzen und deren Zentrum im Ubrigen min-
desten 25 km vom Regionskern (City des Regionszentrums) entfernt liegt. Dies sind zehn Stddte (siehe Tabelle 1). Fiir diese Stid-
te qgilt zudem, dass sie iiber eine stddtische Identitat verfiigen, die deutlich {iber das 19. Jahrhundert zuriickreicht.

Abbildung 2: Haufigkeitsverteilung der Stidte
zwischen 85.000 und 155.000 Einwohner nach der Einwohnerzahl
im deutschsprachigen Raum, die zugleich unter 50 km
von einem Regionskern(>300.000 Ei hner) entfernt liegen'
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Abbildung 1: Haufigkeitsverteilung der Stidte
zwischen 85.000 und 155.000 Einwohner nach der Einwohnerzahl
im deutschsprachigen Raum
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Stufe 4

Fiir die verbliebenen Stddte sind folgende Indikatoren in Tabelle 1 zusammengestellt:

- Veranderung der Einwohnerzahl 1990 his 2000

- Anteil der Einwohner im Alter von 65 Jahren und &lter
- Beschaftigtenbesatz 2000

- Verdnderung der Beschéftigtenzahlen 1990 bis 2000
- Pendlersaldo
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- Anzahl der Studierenden WS 2000/01
- Anzahl der Ubernachtungen 2002

Vor diesem Hintergrund werden Oldenburg, Pforzheim und Winterthur als Vergleichsstiddte ausgewihlt:

° Oldenburg:

Das Oberzentrum Oldenburg verfiigt iber eine lange stddtische Tradition und ein entsprechendes Selbstverstiandnis, das sich unter
anderem aus dem Gegensatz zu Bremen definiert. Oldenburg galt lange wie Hildesheim als Beamtenstadt, was auch heute noch im
stadtischen Leben zu spiiren ist. Es verfiigt {iber einen Beschiftigtenbesatz und einen Einpendleriiberschuss, der auf demselben
Niveau wie in Hildesheim liegt. Die Universitdt ist deutlich groRer, was zugleich auch den auffallend niedrigen Seniorenanteil an
der Bevolkerung bedingt. Oldenburg wird auch deshalb als Vergleichsstadt ausgewihlt, weil es die einzige niedersichsische Stadt
ist, die dafiir infrage kommt.

o Pforzheim:

Auch das Oberzentrum Pforzheim blickt auf eine lange Geschichte zuriick und findet sein Selbstverstindnis unter anderem in einer
eigenstandigen Funktion zwischen Stuttgart und Karlsruhe. Pforzheim ist wie Hildesheim im Zweiten Weltkrieg im Stadtzentrum fast
vollstdndig zerstort worden. Die Bevolkerung ist dhnlich ,alt” wie in Hildesheim. Auch in Pforzheim ist es zu einem betrichtlichen
Bedeutungsverlust der Industrie gekommen.

o Winterthur:

Nachdem Winterthur im 19. Jahrhundert einige Zeit sogar Sitz der Kantonalregierung Ziirich war, definiert sich die Stadt heute als
die unbestrittene ,Nummer 2” des Kantons als Zentrum von dessen Nordosthélfte. Auch Winterthur musste den Bedeutungsverlust,
teilweise sogar die Auflésung ehemals dominierender Industriestrukturen (insbesondere Sulzer AG) hinnehmen. Zudem ist die Wahl
eines auslandischen Beispiels sinnvoll, um zu vermeiden, dass nationale Rahmenbedingungen und Sichtweisen zu ergebnisprigend
werden.

Die weiteren sieben Stddte der dritten Auswahlstufe sind deutlich schlechter mit Hildesheim vergleichbar:

Tabellel:  Vergleichsindikatoren fiir ausgewshlte Vergleichsstidte

Einwohner Anteil der Einw. Beschiftigten- Verand. der Pendlersaldo Zahl der Zahl der

verdnderung im Alter von 65+  besatz 2000 Beschéftigten 2000 Studierenden Ubernachtungen

1990-2000 (%) 2002 (%) (SVB* auf 1000 E.) -zahl 1990-2000 2000/01 2002

(SVB, %)

Bergisch-Gladbach +1,9 19,6 302 +0,9 -3.700 600 176.800
Bremerhaven -~ 1,0 18,9 346 -15,7 + 10.200 1.600 178.500 ¥
Darmstadt =01 17,7 633 -8,1 +39.900 28.500 423.900
Diiren +75 17,3 437 -83 +9.200 18 72.200
Iserlohn +3,2 17,6 344 -39 - 400 1.300 70.000
Oldenburg +8,3 16,4 455 +9,2 +16.500 23.400 155.200
Pforzheim +4,7 19,2 459 -19,4 +9.600 4.500 71.200
Remscheid -2,9 18,2 381 -13,8 +6.200 0 112.100 @
Reutlingen +7,7 16,9 463 -2,0 +7.700 3.600 132.600
Winterthur +3,6 16,4 565 7 -9,7? +8.700 ¥ 2.200 91.400
zum Vergleich:
Hildesheim -0,2 19,5 447 =27 +13.400 9 8.500 115.900
11990 92000 12001 %2002

Quellen: Statistische Jahrbiicher; Angaben der Stadte

*SVB=Sozialversicherungspflichtige Beschaftigte




- Bergisch-Gladbach ist bei aller relativen Eigenstén-
digkeit besonders stark mit Kéln verflochten, was sich in Tabel-
le 1 am negativen Pendlersaldo, am niedrigen Beschaftigtenbe-
satz und der kaum vorhandenen Fachhochschulfunktion zeigt.

- Bremerhaven verfiigt als maritimer Altindustrie-
standort iiber Strukturprobleme, die mit Hildesheim unvergleich-
bar sind (siehe extrem negative Einwohner- und Beschaftigten-
verdnderung).

- Darmstadt zeigt umgekehrt eine Wirtschaftkraft
und Dynamik - in Verbindung mit einer der gréReren deutschen
Universitdten —, die die Vergleichbarkeit stark einschrénken.

- Diiren und Iserlohn haben mehr den Charakter gro-
Ber Mittelzentren (wie Bergisch-Gladbach im Ubrigen in der
nordrhein-westfilischen Landesplanung als Mittelzentrum aus-
gewiesen), die vor allem durch die durchgreifende kommunale
Gebietsreform Nordrhein-Westfalens (1975) in die Einwohner-
grofRenklasse der Auswahlstufe 1 hineingeraten sind.

- Remscheid ist Teil des Stadtedreiecks Wuppertal-
Solingen-Remscheid und in dieser Eigenschaft sowie in seiner
sonstigen Struktur nicht mit Hildesheim vergleichbar.

- Reutlingen verfiigt zwar iiber oberzentrale Funk-
tionen, dies aber im Rahmen des Stddtetandems Reutlingen-
Tiibingen, was die Vergleichbarkeit bei der Suche nach langfris-
tigen Entwicklungspotenzialen ebenfalls stark einschrankt.

Fuhse

Salzgitterl A
ildesheim —

7\

Ubersichtskarte Hildesheim

Bad =
Zwischenahn

Soeste

Pforzheim N
l:\ Muirg Nagold
Badén-Baden
Calw

Sindelfingen

%

Thur
> Winterthur

by ).
\\Zﬁl‘h'/l\(‘l’

Abb. 5: Ubersichtskarte Winterthur

Stadtentwickluna 13

2. Die Stdrken und Schwdéichen Hildesheims

2.1 Die Verfahrensweise im zweiten Kapitel

Das ,Stadtleitbild Hildesheim” aus dem Jahre 2003 enthdlt eine unter breiter Beteiligung der Hildesheimer Bevilkerung erarbei-
tete differenzierte Ubersicht iiber die Stirken und Schwichen der Stadt. Dieser Arbeitsschritt muss also nicht mehr geleistet wer-
den. Es ist eine gangige Methode, ihn in Workshops gemeinsam mit Interessierten zu bewaltigen.

In den folgenden Kapiteln werden nun darauf aufbauende Fragen gestellt, die unter anderem Gegenstand der durchgefiihrten
Expertengesprache waren:

- Welche Starken und Schwachen sind als besonders hervortretend zu charakterisieren?

- Welche Starken werden ggf. {iber- oder unterschatzt?

- Welche Schwachen werden ggf. unter- bzw. iiberschatzt?

- Wie sind die fiir Hildesheim identifizierten Starken und Schwachen aus der Sicht der Vergleichsstadte zu beurteilen?

Entsprechend sind die folgenden Kapitel 2.1 bis 2.4 gegliedert.

2.2 Die hervortretenden Stirken und Schwdchen

Vom Stadtleitbild Hildesheim ausgehend wurden die befragten Expertinnen und Experten (vgl. Kapitel 1.2) um ihre Einschatzung
gebeten, welche Starken und Schwachen Hildesheims sie fiir die wichtigsten halten. Die folgende Darstellung baut auf den dabei
erhaltenen Antworten auf. Sie beschrankt sich dabei auf jeweils drei von den Gesprédchspartnern betonte Zusammenhange, die sich
bei aller Individualitdt der Antworten als die eindeutig wichtigsten herausschalten.

Die drei hervortretenden Starken Hildesheims
Die im Folgenden gewahlte Reihenfolge entspricht der Gewichtung in der Summe der gefiihrten Gesprache.
o Die kulturellen Highlights

Die als UNESCO-Weltkulturerbe anerkannte Michaeliskirche und der Mariendom mit seinen Kunstschadtzen in Verbindung mit den
iibrigen Museen, allen voran das Roemer-Pelizaeus-Museum, stehen an erster Stelle. Ausdriicklich wird im gleichen Atemzug viel-
fach die reichhaltige Theater-Szene mit 3-Sparten-Theater und vielfaltiger freier Szene hervorgehoben. Hildesheim bietet die Vor-
aussetzungen, diese Schdtze iiber die Organisation von sehr beachteten Ereignissen (,,Events”) auch fiir Gaste erlebbar zu machen
(z. B. Agypten-Ausstellung, ,Hildesheimer Kulturndchte”, Mera Luna). Zum Teil wird konstruktivkritisch darauf hingewiesen, dass
noch viel Spielraum beim Nutzen dieser Potenziale gefiillt werden kann.

. Die Uberschaubarkeit

Die , Uberschaubarkeit” - immer in direktem Bezug auf die Zahl von ca. 100.000 Einwohnern -, das ,menschliche MaR”, das beina-
he ,Familidre” wird als zweite Starke besonders betont. Man kennt sich, man verliert sich nicht so leicht aus den Augen, die Wege
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sind relativ kurz, nicht nur die rdumlichen, auch die sozialen. Wenn man es will, kann man sich einer intensiven sozialen Kontrol-
le allerdings auch entziehen. Die Metapher von der ,groRen Kleinstadt oder kleinen GroRstadt” (Thomas Kulenkampffin der AIV-
Festschrift 2001) bildet diese Stdrke ab, wobei es als positiv empfunden wird, sich nicht fiir eines von beidem entscheiden zu miis-
sen, wenn dies iiberhaupt mdglich wére. Auffallend ist, dass bei der Diskussion dieser Thematik vielfach ausdriicklich oder unaus-
gesprochen Hannover als Beispiel fiir die Kategorie ,gestresste GroRstadt” auftaucht.

o Die rdumliche Lage

Sowohl die intraregionale als auch die interregionale Lage Hildesheims sind vorziiglich. Im 30-Minuten-Umkreis liegen Hannover
mit der Messe, genauso aber auch eine duRerst attraktive Mittelgebirgsrandzone. Im 60-Minuten-Umkreis liegen Braunschweig,
Wolfsburg und Géttingen, aber auch der Harz und das gesamte Weserbergland, ohne sich hetzen zu miissen. Die interregionale Lage
im Autobahnnetz ist optimal. Im Schienennetz gibt es hervorragende Verbindungen Richtung Berlin und Richtung Frankfurt sowie
- via Hannover - auch Richtung Norden und Westen, woran sich u. a. die Forderung nach einer deutlichen Verbesserung der OPNV-
Verbindung Hildesheim-Hannover ableitet.
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Die drei hervortretenden Schwachen Hildesheims

Auch hier entspricht die folgende Reihenfolge der Gewichtung, wie sie in den gefiihrten Gesprachen festgestellt wurde. Um unmiss-
verstandlich zu dokumentieren, dass es sich um die Meinung der Gesprachspartner handelt, sind die Aussagen im Konjunktiv for-
muliert.

° Das umgeklérte Verhdltnis zu sich selbst

Hildesheim wird mangelndes Selbstbewusstsein attestiert (z. B. ,unser altes Hildesheim ist nun einmal zerstort ...”). GroRe Wiirfe
wiirden zerredet und versandeten. Wenn dies vermieden werden solle, miisse ein sehr hoher Uberzeugungsaufwand betrieben wer-
den (z. B. Neubau des Roemer-Pelizaeus-Museums). Dies wiirde Eigeninitiative bremsen und Innovation behindern. Man warte ab,
hielte sich heraus, man habe ein sehr auf sich bezogenes, jedoch nicht mit sich zufriedenes Selbstverstandnis. Kooperationen mit
strategischen Partnern und das Nutzen der damit verbundenen Synergieeffekte waren vor diesem Hintergrund zu selten. Hildes-
heim sei eine biirgerliche, iiberdurchschnittlich kirchlich gepragte Verwaltungsstadt. Damit wadre die geringe AuRenorientierung
beinahe vorprogrammiert: ,Man schlieRt sich mit seinen Vorschriften ein und viel zu schnell hinter sich ab.” Eine niedrige Selb-
stdndigenquote, die vor diesem Hintergrund unvermeidlich sei, tite ihr Ubriges.

Die Hildesheimer seien allerdings besser als ihr Ruf. Sie ddchten vielfach besser, als sie sich tatsdchlich duRerten. Sie wiirden gern
Vertrauen aufbauen und sich begeistern lassen, wenn man den dafiir erforderlichen liberproportionalen Aufwand treibe. Und: Die
Verwaltungsstadt sei etwas, das es immer weniger gdbe. Die Behdrdenstandorte wiirden abgebaut oder aufgegeben. Heutige Beamte
entsprachen ohnehin nur noch teilweise den friiher durchaus berechtigten Klischees.

Im Ruhrgebiet hat man im Zusammenhang mit mangelndem regionalem Selbstvertrauen den Begriff der ,mentalen Altlasten”
gepragt (dort: ,wir sind grau, hier stinkt es, wir sind strukturschwach”). Auch dort ist diese Eigeneinschatzung schon lange nicht
mehr gerechtfertigt, wirkt aber immer wieder nach. Auch in Hildesheim konnte man von ,mentalen Altlasten” sprechen, deren ,Ent-
sorgung” beispielsweise die Aufgabe eines Binnenmarketing ware.

° Die geringe Bekanntheit der Hildesheimer Stérken

Die Aussage der geringen Bekanntheit bezieht sich nicht nur auf entfernter gelegene Teile Deutschlands. Sie wird auch im Blick auf
Braunschweig oder Gottingen und gerade auch im Blick auf Hannover getroffen. Immer wieder ist zu héren, wie groR die Uberra-
schung sei, wenn man Hildesheim niher kennen lernte und erfiihre, was die Stadt alles zu bieten habe. Dies betrifft im Ubrigen
keineswegs nur die zentralen Kulturstatten - Kirchen, Museen -, sondern auch das Angebot an Veranstaltungen, aber auch die Qua-
litat des Marktplatzes und ,sogar” der FuRgangerzone (vgl. Kapitel 2.3).

Auch die Hildesheimer selbst und die Bewohner der angrenzenden Gemeinden und des weiteren Landkreises wiirden Hildesheim
vielfach nur wenig kennen, ob dies nun die kulturellen Schatze oder die Entwicklung der Universitdt oder das Theaterleben betrifft.
Auch an dieser Stelle werden Defizite im Binnenmarketing angesprochen. Es miisse erreicht werden, dass die Hildesheimer selbst
zu {iberzeugten Botschaftern ihrer Stadt wiirden, was vom ,Produkt Hildesheim” her keine Schwierigkeiten bieten kdnne.

° Das fehlende Profil

Es wird das Fehlen eines Profils, eine ,klare Linie” sofort einrastender Assoziationen in Verbindung mit Hildesheim vermisst. Die
am 1000-jdhrigen Rosenstock ankniipfende ,Rosenstadt” bzw. die ,heimliche Kulturhauptstadt Niedersachsens” werden als Ansat-
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ze in dieser Richtung, jedoch als moglicherweise nicht ausreichend gesehen, da der jeweilige Anspruch auch wirklich iiberzeugend
vermittelt werden miisse.

Insbesondere der Ansatz der heimlichen ,Kulturhauptstadt” stelle speziell auf das an traditioneller Kultur interessierte Publikum
ab, einen relativ kleinen Bevélkerungsteil also. Eine Profilierung diirfe jedoch und miisse letztlich auch nach Zielgruppen und Ziel-
regionen differenzieren. Hildesheim verfiige, so wird betont, insbesondere innerhalb des GroRraums Hannover iiber kein ausge-
prégtes Profil. Gleiches galte beispielsweise gegeniiber der Zielgruppe der Senioren, die schon heute in Hildesheim ein sehr hohes
Gewicht besitzt (vgl. Tabelle 1).

2.3 Unterschdtzte Stdrken und iiberschéitzte Schwdchen

Es wurde bereits erldutert, dass das zweite Kapitel keine vollstdndige Starken-Schwachen-Analyse bietet, da diese bereits vorliegt
(Stadtleitbild Hildesheim).

Die Erérterung ggf. vorliegender Unter- oder Uberschitzungen von Stirken und Schwichen in den Expertengesprichen erfolgte
durch gezielte Nachfrage, wenn bestimmte Gesichtspunkte von den Gesprdchspartnern angesprochen wurden. Dabei sind drei The-
menkomplexe aufgetaucht, die unter der Uberschrift dieses Kapitels relevant sind, ndmlich

- die Innenstadt,
- der Nahverkehr und der Bahnhof,
- die Universitdt und die Fachhochschulen.

Alle drei Themen werden ausschlieBlich beziiglich der unterschétzten Stdrken und der tiberschatzten Schwachen angesprochen.
Umgekehrte Fille liberschdtzter Starken und unterschatzter Schwéchen tauchten zwar auch auf, sie sind jedoch in Kapitel 3.2 im
Zusammenhang mit den Hildesheim-spezifischen Gefahren sinnvoller darstellbar.

Die Innenstadt

Zwei Themenkomplexe sind hier anzusprechen, zum einen die stadtebauliche Qualitdt der Stadt und nicht allein, aber vor allem der
Innenstadt, und zum anderen die Leistungsfahigkeit des Einzelhandels und des Dienstleistungsangebotes im Stadtzentrum. Was die
stadtebauliche Attraktivitdt der Stadt betrifft, ist auf folgende Punkte hinzuweisen:

° Die Altstadt ist zwar im zweiten Weltkrieg weitgehend zerstort worden. Seit
der Neugestaltung des Marktplatzes und der Sanierung des Quartiers um
die KeBRlerstraRe und Gelber Stern bietet die heutige Altstadt in Verbin-
dung mit den wieder hergestellten Kirchen eine solche Dichte an alter bzw.
rekonstruierter Bausubstanz, dass Neubiirger oder Besucher kaum verste-
hen konnen, warum das angebliche Fehlen solcher Substanz bei der Auf-
zéhlung von Schwidchen vielfach ganz am Anfang genannt wird. Dessen
ungeachtet stellt die Vernetzung der Attraktionen, das Uberwinden von
unattraktiven Zwischenrdumen eine Herausforderung fiir die ganze Stadt
dar.




° Der rekonstruierte Marktplatz wird nicht selten als ,unecht” und als ,Dis-
neyland” abgetan. Dies entspricht nicht der internationalen Einschdtzung
gelungener Rekonstruktionen. Verwiesen sei zum einen auf die auch in
Deutschland einhellig positive Einschatzung zum Beispiel der Totalrekon-
struktionen der Altstadte von Warschau und Danzig. Zum anderen sei daran
erinnert, dass auch denkmalgerechte Sanierungen nur teilweise zerstorter
Bauten vielfach damit verbunden waren und sind, dass 80 - 90 % der Bau-
substanz vollstédndig rekonstruiert werden miissen.

. Die ,Entrées” in die Stadt Hildesheim sind zwar eindeutig unattraktiv. Mit
diesem Problem kdampfen jedoch fast alle vergleichbaren und gerade auch
grolReren Stadte in Deutschland, auch wenn sie nicht oder nur wenig zer-
stort sind. Bewohner und Besucher erwarten in der Regel nichts anderes.
Dennoch besteht hier Handlungsbedarf.

¢ Das Bild der StraRen, Platze und platzartigen Erweiterungen in der Innen-

stadt sollte nicht nur unter dem Gesichtspunkt der an Fachwerk und mittel-

alterlicher Bebauung orientierten Aufenthaltsqualitdt gesehen werden.

Hildesheim verfiigt auch iiber eine betrdchtliche Zahl beachtenswerter

Bauten aus den 50er und 60er Jahren, auf die der Denkmalschutz bereits

das Auge geworfen hat. Bisher wurden diese Bauten kaum in der Offent-

lichkeit als etwas Besonderes wahrgenommen. In ldngerfristiger Perspekti- ~ §

ve muss dies nicht so bleiben. . ARCHITEKTURFUHRER

P HILDESHEIM

Was das Angebot der Innenstadt in Einzelhandel, Gastronomie etc. betrifft, wird

hdufig festgestellt, dass ,die Innenstadt nach Ladenschluss wie ausgestorben” sei.

Dies ist tendenziell richtig, wenn man mit deutlich groReren Stadten vergleicht,

obwohl z. B. auch Hannover iber dasselbe Phdanomen klagt. Es stimmt nur noch teil-

weise, wenn man mit Alfeld oder Gronau vergleicht. Es gibt in Hildesheim durchaus

Standorte, an denen abends ,etwas los ist”, z. B. den Hindenburgplatz und den Markt-

platz. AuBerdem: Bei Regen und kiihler Witterung ist selbst die Spanische Treppe in
Rom ziemlich leer.

BAUTEN

Auch das Einzelhandelsangebot wird in seiner Breite und Struktur im Vergleich zu Hannover haufig als unzureichend bezeichnet.
Auch dies sollte relativiert werden. Per saldo bietet der Hildesheimer Einzelhandel eine differenzierte Angebotspalette und weist
deutliche Stdrken in Beratung und Betreuung auf. Es ist in jedem Falle berechtigt, mit beidem zu werben, dies in Verbindung mit
der Stérke der Uberschaubarkeit (vgl. Kapitel 2.2).

Der Nahverkehr und der Hildesheimer Bahnhof

Zum Nahverkehr ist festzuhalten:

. Die StraRenentfernung zum Stadtzentrum Hannovers ist mit 31 km (iiber die B 6) bzw. 35 km (iiber A 7 und Messe-
schnellweg) eine nicht zu unterschatzende Starke.
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° Das Fehlen der StraRenbahn und die mittlerweile nicht mehr mégliche Verlingerung der S-Bahn von Hannover nach Sar-
stedt {iber Sarstedt hinaus bis Hildesheim ist definitiv keine Schwdche. Die Fahrzeit der StraRenbahn ldge iiber den heu-
tigen Fahrzeiten zwischen Hildesheim und Hannover, selbst auf der Strecke iiber Lehrte.

. Das Fehlen eines S-Bahn-Anschlusses ist genaugenommen nicht die zentrale Schwiche im OPNV-Angebot. Dies sind viel-
mehr die fehlende tarifliche Einbindung in den Verkehrsverbund der Region Hannover, die fehlende vollstandige Fahr-
planvertaktung zwischen Hildesheim und Hannover, die zu geringe Zahl schneller Verbindungen iiber Laatzen sowie die
zu geringe Platzkapazitdt in diesen Ziigen. Zweifellos sind dies gravierende Schwichen, bei deren Abbau jedoch schon
auf bestehenden Strukturen aufgebaut werden kann. Dies muss mit Nachdruck betrieben werden, wofiir ein langer Atem
erforderlich ist.

Den Bahnhof und den Bahnhofsvorplatz sollte man in langerfristiger Perspektive nicht zu negativ sehen:

° Der Bahnhof selbst ist durchaus funktionsgerecht.
Zwar eignet er sich nicht dazu, wie der Pforzheimer
Bahnhof - ebenfalls Anfang der 50er Jahre gebaut —
unter Denkmalschutz gestellt zu werden. Es gibt
jedoch in Deutschland viele wesentlich unattraktive-
re Bahnhofe.

° Die fuBldufige Verbindung tiber den Bahnhofsvorplatz
hinweg in die Bernwardstralle ist vom Grundprinzip
her gelungen.

° Der ZOB hat eine hervorragende Lage zum Bahnhof.
Fiir ihn sind platzsparendere Losungen denkbar und
in der Diskussion, so dass hier eine wichtige Reser-
vefldche fiir zusatzliche Nutzungen besteht.

° Der Platzeindruck vor dem Bahnhof wird genaugenommen nur durch die Bebauung im Siidwesten des Bahnhofsvorplat-
zes gestort, was im Zuge einer Z0B-Neugestaltung neutralisiert werden kdnnte. Die iibrigen Gebdude am Bahnhofsvor-
platz sind zum Teil hochwertig (Post) oder zumindest maRstéblich und integrationsfihig.

In ldngerfristiger Perspektive sind die Existenz und die Lage des Bahnhofs sowie die Gestaltbarkeit des Bahnhofsvorplatzes eine
Stdrke Hildesheims. Die Probleme mit der Einzelhandelsstruktur in der BernwardstraRe und den QuerstraRen sind nicht Hildesheim-
spezifisch (vgl. z. B. Frankfurt). Die Aufhebung des Almstortunnels wiirde zur Attraktivitatssteigerung der BernwardstraRe beitragen.

Die Universitat und die Fachhochschulen

Das Vorhandensein der Fachhochschulen und der Universitét ist generell zweifelsfrei eine Stirke Hildesheims. Dies vorausgesetzt
wird jedoch auf die grundlegende Schwéche des Fehlens von technischen und naturwissenschaftlichen Fachbereichen und Abteilun-
gen am Fachhochschul-Standort Hildesheim hingewiesen. Dadurch wird erschwert, die weiteren Schwachpunkte Hildesheims, nimlich
- niedrige Selbstandigenquote, dadurch

- weniger Optionen auf Betriebsiibernahmen, dadurch




- Erschwerung der Griinderforderung
durch Nutzen von Innovationspotenzialen und Spin-offs aus den Hochschulen heraus zu mildern.

Diese Aussagen diirfen zweifellos nicht unterschitzt werden. Dennoch fiihrt die fiir die Hildesheimer Hochschulen charakteristische
hohe Betreuungsintensitit und Uberschaubarkeit der Studierendenzahlen an den einzelnen Fachbereichen und Abteilungen auch
in nichttechnischen/naturwissenschaftlichen Disziplinen zu Spin-off-Effekten. Die Verdoppelung der Studierendenzahlen im letz-
ten Jahrzehnt sollte auch in dieser Hinsicht beurteilt werden.

Die Vorteile der Hochschulen fiir

- die freie Theaterszene,

- die gesamte kulturelle und soziale Kreativitat der Stadt,

- die Entwicklung einer — auch - Studierenden-orientierten Kneipen- und Freizeitszene, schlieBlich

= die Einwohnerbilanz Hildesheims, indem - bereits mit Erfolg — versucht wird, den Anteil der Studierenden mit Haupt-
wohnsitz in Hildesheim zu erhdhen,

stehen zwar in anderen Zusammenhingen, sollen an dieser Stelle jedoch auch erwdhnt werden.

2.4 Die Stdrken und Schwdchen Hildesheims
aus der Sicht der Vergleichsstddte

Eine vollstdndige Starken-Schwichen-Analyse fiir alle drei Vergleichstddte macht an dieser Stelle wenig Sinn, zumal sie auch fiir
Hildesheim hier nicht referiert wird. Dennoch ist es notwendig, die Vergleichsstddte in knapper Form vorzustellen. Dazu wird im
Folgenden zwei Fragen nachgegangen:

- Sind die fiir Hildesheim identifizierten hervortretenden Stdrken und Schwéchen auch in den Vergleichsstadten zu finden?
£ Sind davon abweichend andere oder weitere zentrale Starken und Schwéchen zu registrieren?

Hervortretende Starken

Was die Existenz kultureller Highlights betrifft, weisen die Vergleichsstéddte jeweils erhebliche kulturelle Potenziale auf. Sie sind
allerdings nirgends so ausgepragt wie in Hildesheim. Uberregional hervorragend sind

- in Oldenburg das Janssen-Museum;
- in Pforzheim das Schmuckmuseum;
- in Winterthur das Technorama der Schweiz sowie die Sammlungen Oskar Reinhart
(u. a. mit dem weltberiihmten Riigener Kreideklippengemédlde von Caspar David Friedrich).

Die einigermaRen stressfreie Uberschaubarkeit der Stadt gehdrt auch in allen Vergleichsstddten zu den hervortretenden Stérken.
In Oldenburg ist sie zentraler Bestandteil des Selbstverstandnisses.

Eine gute intraregionale und interregionale Lage der Stadt gilt nicht fiir Oldenburg (siehe unten: Schwache), dagegen auch
fiir Pforzheim und Winterthur, die wie Hildesheim iiber hervorragende Lagebeziehungen mit vielfdltigen Optionen verfiigen.
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Abweichend von Hildesheim treten ergidnzend folgende Stédrken bei den Vergleichsstddten besonders hervor:
° Fiir Oldenburg sind das auffallend starke Selbstbewusstsein sowie die relativ groRe Universitdt zu nennen.

° Pforzheim verfiigt {iber eine breite mittelstandische industrielle Struktur und hohe Innovationspotenziale (auch wenn
diese beim Niedergang der Uhrenindustrie kaum bremsen konnten). Die Innenstadt verfiigt iiber eine reichhaltige inter-
national hochwertige Architektur der 50er, 60er und 70er Jahre.

° Fiir Winterthur gilt eine hervorragende Einbindung in den GroRraum Ziirich mit Nahe zum Flughafen Ziirich-Kloten (ohne
vom Fluglarm betroffen zu sein) sowie eine grofRe Aktivitdt und lange Tradition in Public Private Partnership (PPP).

Hervortretende Schwachen

Beziiglich des gebrochenen Verhdltnisses zu sich selbst zeigen die Vergleichsstddte eine sehr unterschiedliche Situation. Olden-
burg verfiigt iiber ein stabiles Selbstbewusstsein (siehe oben), was aus der bis 1946 andauernden Funktion als Landeshauptstadt
resultiert. Das ,Oldenburger Land”, wie es bis zur Bildung von Niedersachsen im Jahre 1946 bestand, fiihlt sich bis heute zu sei-
ner ,Hauptstadt” hingezogen, so dass das Selbstbewusstsein Oldenburgs sehr verstdndlich ist. Die Daten der Tabelle 1 zeigen zudem
eine auffallend positive Struktur (Bevélkerungszuwachs, Beschdftigtenzuwachs, hoher Einpendleriiberschuss etc.).

Pforzheim und Winterthur zeigen dagegen eine durchaus mit Hildesheim vergleichbare Unsicherheit im Selbstverstandnis. Beide
haben einen gravierenden wirtschaftlichen Strukturwandel mit dem Wegbrechen ehemals dominierender Industrien zu verkraften.

Die geringe Bekanntheit der jeweiligen Starken sowie ein fehlendes Profil sind ebenfalls fiir Oldenburg kein Thema. Oldenburg ver-
kauft sich erfolgreich als die iiberschaubar-gemiitliche Wohn- und Einkaufsstadt ohne Stress und Hektik. In dieser Eigenschaft ist
Oldenburg in Norddeutschland auch relativ bekannt. Pforzheim und Winterthur gelten dagegen eher als uninteressant, als Orte, wo
man nichts versaumt.

Weitere in den Vergleichsstddten hervortretende Schwachen, die in Hildesheim nicht bzw. nicht mit besonderem Gewicht registriert
werden kénnen, sind:

° Oldenburg verfiigt nur {iber eine sehr hervortretende Schwache, die allerdings von den Oldenburgern auch als besonders
storend empfunden wird, ndmlich die periphere Lage ,hinter Bremen” (aus der Sicht Norddeutschlands, aber auch der
gesamten Bundesrepublik), in Verbindung mit nur wenigen guten interregionalen Verkehrsanbindungen (bisher nur A 29
Richtung Ruhrgebiet; im Schienenverkehr fast vollstandig ,abgehdngt”).

° Ergdnzend zu den bereits genannten Schwachen sind bei Pforzheim ein relativ schwacher Dienstleistungssektor (z. B.
keine grélReren Hauptverwaltungen oder Behdrden) und eine niedrige Aufenthaltsqualitdt im Stadtzentrum zu registrieren.

° Zentrale Schwdchen Winterthurs wurden ebenfalls oben bereits angesprochen. Ergénzend ist ein relativ schwacher Ein-
zelhandel (z. B. kein Warenhaus) zu nennen, was u. a. durch mehrere nicht-integrierte groRflachige Einkaufszentren im
Umland von Ziirich verursacht wird.

Mit diesem kurzen Uberblick sei die kursorische Vorstellung der Vergleichsstédte abgeschlossen. Differenzierter ist auf ihre Besonder-
heiten zuriickzukommen, wenn im 4. Kapitel die Frage gestellt werden wird, was Hildesheim von den Vergleichsstddten lernen kann.




3. Chancen und Risiken
fiir die Hildesheimer Stadtentwicklung

3.1 Generelle Trends mit Relevanz fiir die Stadtentwicklung

Im Folgenden wird lediglich an die wichtigsten langfristigen Trends erinnert, die auch an Hildesheim nicht vorbeigehen werden,
ohne sie an dieser Stelle ausfiihrlich zu beschreiben. Die Ubersicht ist die Grundlage dafiir, in den folgenden Kapiteln die linger-
fristigen Chancen, aber auch Gefahren darzustellen, die bei der Abschatzung der langfristigen Entwicklungsspielrdume Hildesheims
zu beachten sind. Dabei werden folgende Themenfelder unterschieden

- Arbeiten

- Bevolkerung und Wohnen
- Ausbildung

- Versorgung

. Verkehr

- Freizeit und Urlaub.
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Arbeiten
Globalisierung im Sinne der Internationalisierung oder zumindest Interregionalisierung von Produkt- und Standortent-
scheidungen, also Abnahme der Zahl der Entscheidungen, bei denen Hildesheim (oder jeder andere Standort) einen

Heimvorteil genieR3t; wachsende Bedeutung der kurz- und mittelfristigen Rendite als Unternehmensziel.

Verkleinerung der Zahl mittelstandischer Existenzen vom Handwerk iiber den Einzelhandel bis zu unternehmensbezoge-
nen und personenbezogenen Dienstleistungen und damit der Zahl der damit verbundenen Arbeits- und Ausbildungsplitze.

VergroBerung der Zahl der Selbsténdigen, u. a. in der Form der ,Ich-AGs”, ohne feste Vollzeitangestellte; auch Unter-
nehmensgriindungen zunehmend in der Form kooperativ vernetzter einzelner Selbstindiger, vielfach von vornherein nur
auf Zeit angelegt (eine Ursache der Zunahme der Insolvenzen).

Weiterhin zunehmende Flexibilisierung der Arbeitszeiten sowohl im Tagesablauf als auch im Wochen- und Jahresablauf.
Anhaltend wachsender Flachenbedarf fiir gewerbliche Tétigkeiten als direkte Folge der bisherigen Punkte, damit lang-
fristig anhaltend hohe Nachfrage nach Gewerbeimmobilien im Bestand und in neuerschlossenen Gewerbegebieten (kein

Ende der Gewerbesuburbanisierung).

Fortschreiten der Verkleinerung der Bundeswehr und Konzentration der verbleibenden Standorte.

Bevolkerung und Wohnen

Alterung der Bevélkerung, bis 2015/20 jedoch noch kaum Schrumpfung.
Wachsende Kaufkraft der ,60+“-Bevdlkerung.

Zunahme des Anteils der Bevolkerung mit Migrationshintergrund, da positiver AuRenwanderungssaldo (wenn auch unter
Status-Quo-Bedingungen gebremst) und deutlich héherer Geburteniiberschuss bei diesem Teil der Bevélkerung.

Verscharfung der Einkommensdisparitdten, tendenziell wieder Zunahme des Anteils der Bevélkerung, der scharf rechnen
muss, {iberproportionaler Zuwachs dieses Anteils in den jiingeren Altersgruppen.

Abschwachung der Bevdlkerungssuburbanisierung ab 2010/15 durch wachsendes Angebot an Gebrauchteigenheimen, das
dann einer sinkenden Nachfrage gegeniibersteht (der Pillenknick kommt in den ndchsten Jahren auf dem Eigenheimmarkt an).

Ausbildung
Der Anteil der Schiiler, die in eine Hochschulausbildung einsteigen, wichst weiter.
Die absolute Zahl der Erst-Studierenden wird dennoch ab 2010/15 pillenknickbedingt zuriickgehen.

Der Bedarf an Ausbildungspldtzen in Berufsfortbildung und Umschulung wird weiter wachsen und verstirkt die Hoch-
schulen erreichen.




Versorgung

Der traditionelle beratungsintensive Facheinzelhandel gerdt zwischen SB-Warenhdusern/Fachmarkten einerseits und
Discountern/Filialisten andererseits immer weiter in die Defensive.

Personenbezogene, aber auch unternehmensbezogene Dienstleistungen im weitesten Sinne werden zunehmend tele-
kommunikativ abgewickelt.

Offentliche Dienstleister (von Krankenhdusern bis zu Schulen und Verwaltungseinrichtungen) unterliegen tendenziell
einer Standortkonzentration aufgrund sich weiter verengender finanzieller Spielrdume der 6ffentlichen Hand.

Verkehr

Der StraBBenverkehr verliert kaum etwas von seiner Dominanz, nicht im Personenverkehr (alle Verkehrszwecke) und erst
recht nicht im Giiterverkehr.

Insbesondere der Giiterverkehr nimmt weiter betrdchtlich zu, und zwar schneller als die Kapazitdten der StraRen, was
durch Telematik nur gemildert werden kann. Die Folge ist insbesondere in den grofRen Verdichtungsrdumen eine ten-
denziell wachsende Stauwahrscheinlichkeit.

Der OPNV gewinnt an Bedeutung insbesondere fiir die, die nicht in der Lage sind, auf die wachsende Stauwahrschein-
lichkeit durch zeitliches Ausweichen flexibel zu reagieren, also fiir einen nach wie vor sehr groRRen, allerdings sich ver-

kleinernden Teil der Berufspendler in die groRstddtischen Zentren.

Der Fortschritt der Informationstechniken fiihrt nicht zu verkehrsvermeidenden Effekten.

Freizeit und Urlaub

Zunahme der Qualitdtsanspriiche in allen Kategorien von Urlaub (Individual- und Pauschalurlaub, Land- und Kurzurlaub).
Tendenziell wachsender Anteil der Mehrfachurlauber (u. a. ,60+"-getragen).

Wachstum des Anteils kiirzerer Urlaube (4 - 8 Ubernachtungen) und der Zahl der Kurzurlaube (1 - 3 Ubernachtungen).

In Deutschland wachsende Nachfrage nach Stadtetourismusangeboten im Kurzreisesektor, gerade auch hier mit wach-
sendem Qualitdtsanspruch.

Wachsende Nachfrage nach aufwdndig inszenierten Events und damit wachsender Kapazitdtshedarf in multifunktional
nutzbarer Veranstaltungsinfrastruktur.

i'!
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Projiziert man die knapp angerissenen Trends auf Hildesheim, liegen darin zum einen Chancen (Kapitel 3.3), zum anderen aber
auch Gefahren fiir die Stadtentwicklung, die auf der Basis der Expertengesprachsergebnisse an dieser Stelle wiederum nur
zusammengefasst dargestellt werden konnen.

Die Wirkungen der Globalisierung unternehmenspolitischer Entscheidungen mit dem Ziel der Ergebnisoptimierung in international
vernetzten Unternehmen zeigt sich in Hildesheim am deutlichsten im Stellenabbau bei Bosch-Blaupunkt, der aller Voraussicht
nach noch nicht abgeschlossen ist. Die Spezialisierung auf Navigationssysteme sichert weder in der Gerdteproduktion noch in der
Softwareentwicklung eine unangreifbare nationale oder gar regionale Nische. Allerdings bietet die Navigationsystementwicklung
ein iiberdurchschnittliches Spin-off-Potenzial, das langfristig auch in Verbindung mit der Entwicklung der Hochschulen gesehen
werden kann. Im Ubrigen bietet aber Hildesheim mit seiner schwach ausgeprigten industriell-mittelstindischen Struktur unter-
durchschnittliche Spin-off-Potenziale in technologieorientierten Sektoren. In dieselbe Richtung wirkt das Fehlen von natur-
wissenschaftlichen und technischen Fachbereichen und Abteilungen in den Hildesheimer Hochschulen.

Ein damit in Zusammenhang stehender Nebenaspekt ist das unterdurchschnittliche Potenzial lokal verankerter PPP-Akteure
(Public Private Partnership) und Unternehmen, die Sponsoring betreiben. Hannover ist aufgrund seiner Stellung als
Regionszentrum in dieser Hinsicht allerdings ohnehin im Vorteil.

Dessen ungeachtet muss Vorsorge dafiir getroffen werden, dass die im gesamten Verflechtungsraum Hannover durch branchenspe-
zifische Wachstums- und Umstrukturierungsprozesse immer wieder neu entstehende Gewerbefldchennachfrage auch in Hildesheim
mit Angeboten bedient werden kann. Dieser regionsbezogenen Aufgabe muss sich auch Hildesheim stellen, zumal die Stadt insbe-
sondere mit ihrer Lage an der A 7 in dieser Hinsicht besondere Standortvorteile besitzt. Es muss der Gefahr vorgebeugt werden,
dass regionale Gewerbeflachennachfrage an Hildesheim vorbeigeht, beispielsweise dann, wenn es nicht gelingt, die plane-
risch im Norden Hildesheims vorgesehenen Gewerbeflachen Schritt fiir Schritt zu verwirklichen.

Was das Wohnen in Hildesheim betrifft, ist einvernehmliche Zielsetzung der Stadt, alle quantitativen und qualitativen Vorausset-
zungen dafiir zu schaffen, die Einwohnerzahl nicht unter 100.000 Einwohner sinken zu lassen. Auch wenn, wie dargestellt, der Pro-
zess der Bevolkerungsabwanderung in das Umland voraussichtlich ldngerfristig an Bedeutung abnehmen wird, heiRt dies nicht,
dass sich im Gegenzug die Einwohnerzahlin Hildesheim automatisch stabilisiert. Vielmehr miissen zwei Gefahren gesehen wer-
den. Die eine bezieht sich darauf, dass die Aufnahmefahigkeit des gesamten Hildesheimer Wohnungsbestands beziiglich der
darin unterzubringenden Einwohner weiter sinken kann. In der Vergangenheit war dies das Ergebnis der allgemeinen Steigerung
des Lebensstandards und damit auch der Standard in der Wohnfldchenversorgung. In der Zukunft besteht vor allem die Gefahr, dass
sich dauerhafte Wohnungsleerstande entwickeln. Dieser Gefahr ist zum einen in Quartieren wie insbesondere Drispenstedt zu
begegnen. Sie muss jedoch auch in Bezug auf die Struktur des Innenstadtmietwohnungsbestandes der 50er und 60er Jahre
gesehen werden, und zwar

° in der schwerpunktmdRigen Zusammensetzung der Eigentiimer aus Einzeleigentiimern (hdufig heute Erbengemein-
schaften) und damit verbunden mit unterdurchschnittlicher Modernisierungsbereitschaft ausgestattet,

° im Dominieren der 2-Zimmer-Wohnungen bzw. kleinen 3-Zimmer-Wohnungen, was dazu fiihrt, dass eine durchgreifende
Modernisierung mit dem Ziel der Schaffung langfristig attraktiver marktgangiger Wohnungen iiberdurchschnittlich auf-
wandig ist.
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Eine zentrale Aufgabe der Stadtentwicklung ist, die Modernisierungsbereitschaft in diesen Bestinden zu férdern, was zwangsldu-
fig vermehrt auch zum Verkauf der Besténde an renditeorientierte Projektentwickler fiihren muss. GroRe unmodernisierte Woh-
nungsbestdnde kdnnen das Risiko von hohen Leerstandsquoten unkalkulierbar machen.

Die zweite Gefahr besteht darin, dass selbst eine durchgreifende Modernisierung problematischer Wohnungsbestinde nicht ga-
rantiert, dass die Einwohnerzahl in diesen Bestdnden stabil bleibt. Dies liegt u. a. daran, dass viele Wohnungszusammenle-
gungen vorgenommen werden miissen, so dass weniger Haushalte versorgt werden kénnen. Ohne groRere Neuausweisungen von
Wohnbaufldchen insbesondere fiir Eigenheime kénnte die Einwohnerzahl also auch bei positiver Wohnungsstrukturentwicklung in
Hildesheim dauerhaft unter 100.000 Einwohner sinken.

Die Ausdiinnung des mittelstdndischen Facheinzelhandels ist fiir Hildesheim klar zu beobachten, jedoch nicht intensiver als
in vergleichbaren Stadten festzustellen. Die entsprechenden Gefahren insbesondere fiir die Innenstadt diirfen nicht iibersehen wer-
den. Die Stadt bietet jedoch Voraussetzungen, sich relativ erfolgreich dagegen zu wehren.

Jedes Risiko, jede Gefahr ist auch mit der Option auf Bewaltigung verbunden, wenn man die Gefahren erkennt und sinnvolle Gegen-
strategien entwickelt und umsetzt. Gefahren werden also zwangsldufig auch bei der Erlduterung der Chancen Hildesheims in der
Reaktion auf generelle Trends im folgenden Kapitel angesprochen.

3.3 Hildesheim-spezifische Chancen

Auch wenn die lokalen Entwicklungspotenziale der gewerblichen Wirtschaft in Hildesheim unterdurchschnittlich ausgeprigt sind,
fiihrt die Lage Hildesheims im Verflechtungsraum Hannover dazu, dass Hildesheim nicht allein auf seine lokale Substanz angewie-
sen ist. Die im Verflechtungsraum Hannover langfristig weiter anhaltende Gewerbeflachennachfrage kann aufgrund der intra-
regionalen Standortvorteile Hildesheims auch auf die Stadt gelenkt werden. Hinzu kommt:

. Die Zunahme der Selbsténdigen im freiberuflichen Sektor (u. a. ,Ich-AGs”) fiihrt insbesondere auch zu einer Nachfrage
nach Flichen im Gebrauchtimmobiliensegment, das in Hildesheim relativ groR ist.

. Dies gilt vor dem Hintergrund der sehr kreativen Szene im kulturellen und sozialen Bereich im weitesten Sinne in Ver-
bindung mit der spezifischen Struktur der Hildesheimer Hochschulen vor allem auch fiir nicht-gewerbliche Griindungen
in unternehmens- und personenbezogenen Dienstleistungen.

e Auch hier ist Hildesheim nicht nur auf seine lokalen Potenziale angewiesen, sofern es gelingt, die Besonderheit seiner
kulturellen und sozialen Szene regional bekannt zu machen.

Das bedeutet zum einen, dass Hildesheim attraktive neuerschlossene Gewerbeflichen vor dem Hintergrund der regionalen Nach-
frage gut vermarkten kann, und zwar in Relation zu anderen Gemeinden des GroBraums iiberdurchschnittlich gut, da der vorgese-
hene Gewerbepark Nord eine besonders gute ortliche Lage hat. Die Probleme bei der Realisierung dieses Gewerbeparks bewirken,
dass ein Teil der Fldchen nicht kurz- und mittelfristig auf den Markt kommen kann. Daher ist es besonders wichtig, die Option der
vollstandigen Nutzung der Gewerbeparkfldchen ohne Einschriankung zu verfolgen.

Umso wichtiger ist jedoch, dass Hildesheim in der Zwischenzeit das Gewerbeimmobilienangebot aus dem Bestand heraus nicht ver-
nachldssigt. Hier hat Hildesheim in der Vergangenheit sehr von der Konversion ehemaliger Militdrgeldnde profitiert. Nach den




Kasernen in Hildesheim-Nord beginnt nun die gewerbliche Umnutzung der Dr.-Julius-Schops-Kaserne unter Beteiligung der Hil-
desheimer Wirtschaftsforderung. Auch die Ledebur-Kaserne im Osten Hildesheims steht zur Disposition. Vonseiten der Stadt wird
eine konzentrierte Hochschulnutzung verfolgt, was angesichts der Standortzersplitterung der Fachhochschulen sehr zu begriiRen
ist. Die Chancen, die sich aus dem Hochschulstandort und seinen Entwicklungspotenzialen ergeben, miissen sehr hoch einge-
schatzt werden.

Die Alterung der Bevédlkerung und die zurzeit damit verbundene Kaufkraftzunahme in der Generation der 60- bis 80-Jdhrigen
kann von Hildesheim als Chance genutzt werden, da

. zwei der drei Hauptstirken Hildesheims, namlich die Uberschaubarkeit und die kulturelle Wertigkeit im weitesten Sinne,
gerade auch im Sektor der klassischen, bildungsbiirgerlich orientierten Kulturangebote, dltere Menschen mit ihrem
wachsenden Bildungsniveau {iberproportional ansprechen;

. Hildesheim schon heute mit 26,5 % Bevélkerungsanteil der ,60+"-Generation (31.12.2002) weit {iber dem Durchschnitt liegt;

o die ,60+"-Generation in Hildesheim besonders aktiv und kreativ ist. Beispiele sind die Riedel-Akademie, die von Senio-
ren selbst erstellte Seniorenbeilage in der Hildesheimer Allgemeinen Zeitung oder das Internetcafé fiir Senioren.

Hildesheim wére nicht die erste Stadt, die sich mit Schwerpunkt als Stadt prasentiert, in der man besonders gut alt werden kann.
Die Formulierung schliet jedoch absichtlich die anderen Altersgruppen nicht aus.

Die langfristige Abschwachung der Bevilkerungssuburbanisierung ist mit einer wachsenden Bedeutung der Attraktivitit der
vorhandenen Wohnungsbestdnde verbunden. Ldsst man einmal Drispenstedt als einzige GroBwohnsiedlung Hildesheims auRer
Betracht, so werden massive Wohnungsleersténde in der Zeit ab 2010/15 nur in qualitativ hochwertigen Wohnungsbestinden auf
Dauer zu vermeiden sein, die zudem eine gute rdumliche Lage haben. Wenn es Hildesheim gelingt,

. die Mietwohnungsbestdnde des inneren Stadtbereichs innerhalb der ndchsten 10 bis 15 Jahre flichenhaft zu moderni-
sieren und mit einem guten Wohnumfeld auszustatten (vgl. Kapitel 3.2) und

s die Eigenheimbestande im landschaftlich reizvollen gesamten Siiden der Stadt auch in den &lteren Bestinden attraktiv
zu halten,

sind die vonseiten des Wohnungsangebotes her zu schaffenden Voraussetzungen zur Vermeidung von Leerstand geschaffen. Die
weiteren Voraussetzungen dafiir sind in Hildesheim gegeben, namlich

- raumliche Ndhe, ggf. mit guter und schneller Busanbindung, an die City;
- hohe Dichte der kulturellen und sozialen Infrastruktur;
- Uberschreiten der ,kritischen Masse” fiir eine differenzierte Selbstorganisation des tdglichen Lebens.

Wie im vorangehenden Kapitel dargestellt, reicht die Attraktivitdtssteigerung der vorhandenen Wohnungsbesténde jedoch nicht
aus, um die Einwohnerzahl von 100.000 dauerhaft zu halten. Hildesheim muss seine Optionen nutzen, auf dem eigenen Stadt-
gebiet zusatzliche Wohnbauflichen auszuweisen. Hildesheim hat die Chance, solche Neubauflichen gemessen an seinen Nach-
bargemeinden besonders attraktiv auszustatten, was insbesondere die OPNV-Anbindung an die Innenstadt, aber auch die gute
Zuordnung zu schon vorhandener Infrastruktur (Kindereinrichtungen, Schulen, Sport etc.) betrifft.

———
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Die anhaltende Dominanz des motorisierten Individualverkehrs kommt Hildesheim entgegen, da die Stadt bei aller Kritik an
der StraRRenverkehrsplanung eine autofreundliche Stadt ist. Das Setzen auf eine auch langfristig groRe Bedeutung des Kraftfahrzeugs
ist aber auch eine Verpflichtung dazu,

° alles daran zu setzen, den Durchgangsverkehr in der KaiserstraBe/ B 1 auf die schon seit langem geplante Nordumge-
hung (mit einem neuen Autobahnanschluss) zu verlagern;

o in der Innenstadt die FuRgdnger- und Fahrradverkehre weiter in ihrer Attraktivitat zu starken;

e das Angebot an Parkhdusern und Parkplédtzen fiir die Innenstadt weiter zu optimieren.

Im Ubrigen ist die Alterung der Bevlkerung auch mit einer wachsenden innerstadtischen OPNV-Nachfrage verbunden, so dass
hier gute Voraussetzungen fiir eine Attraktivitatssteigerung gegeben sind.

Der wachsende Stellenwert des Stadtetourismus (auch im Tagestourismus) stellt fiir Hildesheim eine groRe Chance dar, da Hildes-
heim schon heute viel zu bieten hat. Die zunehmenden Qualitdtsanspriiche der Stddtetouristen sind allerdings eine groRe Heraus-
forderung. Dies betrifft insbesondere

- die Schaffung zusatzlicher Veranstaltungskapazitdten; die ,Halle 39” ist wichtig, entspricht aber noch nicht der GréRen-
ordnung, die voraussichtlich in den ndchsten zehn Jahren in Stadten ab 100 000 Einwohnern Standard werden wird
(4 000 bis 8 000 Plétze);

- die Entwicklung profilschdrfender zusdtzlicher Events, moglichst unter Ausnutzung des Marktplatzes;

- die marktgerechte Erweiterung der Hotelbettenkapazitat.

Nicht vergessen werden sollte in diesem Zusammenhang die Existenz von Eintracht Hildesheim mit seinen Kontakten und seiner
Veranstaltungskraft als groRter niedersédchsischer Sportverein.



3.4 Zwischenfazit:
Die Néihe zu Hannover als Stdirke und Chance Hildesheims

Hildesheim liegt im 30-Minuten-Einzugsbereich Hannovers - auf der StralRe in jedem Falle, auf der Schiene schon heute bei eini-
gen schnellen Verbindungen.

Dies fiihrt dazu, dass Hildesheim - ob es will oder nicht — Bestandteil des Hannoveraner Wohnungsmarktes, des Hannoveraner
Gewerbeimmobilienmarktes und, zumindest von auBerhalb Niedersachsens gesehen, des Standortes Hannover insgesamt ist.

Verglichen mit einer Lage auBerhalb des Verflechtungsbereichs Hannovers hat dies schon heute nur Vorteile und wird dies in lang-
fristiger Zukunft noch mehr haben. Die in Kapitel 2.1 beschriebene Stdrke der Lage Hildesheims - eine der drei dominierenden Star-
ken - ist auch die Starke Hannovers. Nur unter Beriicksichtigung von Hannover kommt es iiberhaupt zu dieser Stdrke. Die Region
Hannover stellt den gréRten Teil der Bevilkerung und Wirtschaft, die von Hildesheim aus schnell erreichbar ist. Die Region Han-
nover besitzt mit

- ihren Arbeitsplatzen,

- ihrer kaufkraftigen Bevolkerung, die im Verflechtungsraum Eigentum erwirbt,
- dem Messegeldnde und

- hochrangigen zentralen Einrichtungen und Ereignissen

sehr groRe Vorteile ganz speziell auch fiir Hildesheim. Hildesheim muss seine Erwerbsbevdlkerung nicht allein aus sich selbst her-
aus mit Arbeitspldtzen versorgen. Wer in Hildesheim wohnt und arbeitslos wird, muss nicht umziehen, wenn er einen neuen Arbeits-
platz in der Region Hannover findet. Hildesheim kann - zum Beispiel als Stadt, in der es SpaR macht, alt zu werden (vgl. Kapitel
3.3) - sich auch bei der ,60+"-Generation der Region Hannover profilieren.

Zwar ist die Pendlerverflechtung mit Hannover nicht besonders intensiv. Auch die Wanderungsverflechtung ist bei Stadten in ahn-
licher Situation ausgepragter. Dies hat zum einen strukturelle Griinde und kann zum anderen auch als Beleg dafiir gewertet wer-
den, dass die sich ergebenden Chancen bisher zu wenig genutzt wurden. Denn in der Tat ist die OPNV-Verbindung zwischen Hildes-
heim und Hannover sehr verbesserungswiirdig (und langfristig verbesserungsfahig). Und in der Tat ist Hildesheim mit seinen Star-
ken im Verflechtungsraum Hannovers relativ unbekannt. Die in Kapitel 3.3 skizzierten Hildesheim-spezifischen Chancen haben
jedenfalls iberwiegend mehr oder weniger stark etwas mit der Nahe zur Region Hannover zu tun, namlich

= die anhaltende Gewerbeflachennachfrage,

- die Nachfrage nach gewerblichen Gebrauchtimmobilien,

- der Wohnwert speziell fiir die ,60+“-Generation,

- die Nachfrage nach ,gebrauchten” Eigenheimen,

- die Attraktivitat im Stadtetourismus (bei 3- oder 4-Tage-Kurzurlauben sind auch Ausfliige nach Hannover im Programm).
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4. Die langfristige strategische Richtung
der Hildesheimer Stadtentwicklung

N
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.1 Der strategische Grundansatz: Ausbau der Funktion als ,,Nr. 1”
im siidlichen Verflechtungsraum Hannovers

Schon heute ist Hildesheim unbestritten die ,Nr. 1 der Stddte des gesamten Hannoveraner Verflechtungsraums hinter der Lan-
deshauptstadt. Diese Aussage bedarf keiner weiteren Belege. Da zu Hameln, Nienburg und Celle keine nennenswerten Konkurrenz-
beziehungen bestehen, ist es unbenommen, die Funktion der ,Nr. 1 auf den gesamten oder auch nur auf den siidlichen Verflech-
tungsraum im weitesten Sinne zu beziehen, der ohnehin der bevdlkerungs- und arbeitsplatzstirkere und attraktivere Teil der
Gesamtregion ist.

Die iibergeordneten Ziele jeder Stadtentwicklung, insbesondere

- Sicherstellung eines quantitativ und in seiner Strukturierung ausreichenden Arbeitsplatzangebotes,
- Schaffung attraktiver Voraussetzungen fiir das Wohnen,

- Bereitstellung mdglichst vielfaltiger Angebote in Bildung, Ausbildung, Versorgung etc.,

- Gewdhrleistung einer gesunden und attraktiven Umwelt,

- Gewahrleistung der erforderlichen Mobilitdt zur Nutzung aller Angebote

werden schon heute nur im Rahmen der regionalen Verflechtung aller Funktionsbereiche ausgefiillt. Es ist eine Selbstverstindlich-
keit, dass dies auch gar nicht anders mdglich ist. Deshalb ist es auch eine sehr naheliegende langfristige Zielaussage, die Funktion
von Hildesheim als ,Nr. 1" im siidlichen Verflechtungsraum Hannovers weiter auszubauen. Die der Stadt zur Verfiigung stehenden
Optionen fiir ihre langfristige Entwicklung bieten vor allem in dieser strategischen Richtung Spielriume, die mit realistischer Aus-
sicht auf Erfolg nutzbar sind.

Dieser strategische Grundansatz fiir die langfristige Entwicklung Hildesheims ist auch deshalb so Erfolg versprechend, weil die in
Kapitel 2.2 skizzierten hervortretenden Schwéchen der Stadt zu vorderst regional relevante Schwichen sind:

° Die geringe Bekanntheit Hildesheims ist vor allem eine zu geringe regionale Bekanntheit (in Verbindung mit der Tat-
sache, dass die Hildesheimer selbst die Stdrken ihrer Stadt zu wenig kennen bzw. akzeptieren). Die interregionale
Bekanntheit Hildesheims muss an derjenigen anderer Stédte einer GréRenordnung von ca. 100 000 Einwohnern gemes-
sen werden, die nur in Ausnahmefillen bekannter sind.

° Das zu wenig ausgepragte Profil der Stadt ist vor allem ein zu wenig ausgeprégtes regionales Profil im Bezug auf das,
was man von Hildesheim erwarten kann.

o Das ungeklarte Verhdltnis zu sich selbst ergibt sich wesentlich auch aus der regionalen Konkurrenzsituation zu Hannover.

Das Nutzen der im regionalen Rahmen liegenden langfristigen Entwicklungsspielrdume ist also zwangslaufig verbunden mit drei
Arbeitsrichtungen:




Es ist das regionale Hildesheim-Marketing zu verstarken und mit lokalem Binnenmarketing zu verbinden. Dies muss
sowohl auf die Bevélkerung und Wirtschaft der Stadt selbst als auch die seines Nahbereichs bezogen werden. Dabei bie-
ten die beiden wichtigsten Stirken Hildesheim (Kapitel 2.2), ndmlich seine kulturellen Werte und seine Uberschaubar-

keit, sehr gut instrumentalisierbare Voraussetzungen.

Die Akzeptanz Hannovers als unbestrittene Nr. 1 in der gesamten Metropolregion Hannover (bis Braunschweig/Wolfs-
burg und Géttingen) sollte noch selbstverstdndlicher werden. Die Schwierigkeiten, fiir die Metropolregion einen Namen
zu finden, sind ein Beispiel dafiir, wie Hildesheim auch aktiv die Interessen Hannovers (und damit seine eigenen) unter-
stiitzen kann, indem fiir die Bezeichnung ,Metropolregion Hannover” ohne jede Zusdtze eingetreten wird. Aus interna-
tionaler Perspektive, die in diesem Zusammenhang die einzig berechtigte ist, wére jede andere Bezeichnung unteroptimal.

Die Lagegunst Hildesheims - seine dritte Stdrke - ist in regionaler Hinsicht weiter auszunutzen. Ein Beispiel: Wenn man
nur die zehn Stidte und Gemeinden zwischen Hildesheim und Hannover' betrachtet, so finden sich dort ca. 180 000 Ein-
wohner und iiber 40 000 Beschiftigte (sozialversicherungspflichtig), wobei letzteres der GréRenordnung von Hildesheim
entspricht. Die Zahl der sozialversicherungspflichtig Beschaftigten ist hier im Zeitraum 1987 bis 1997° um 21 % gestie-
gen, in Hildesheim dagegen um 2 % gesunken und im iibrigen Landkreis Hildesheim sogar um 5 % zuriickgegangen.

Die skizzierten Ansitze sind allerdings auch - dies ist eine zentrale Voraussetzung ihrer Nutzung - damit verbunden, die intrare-
gionale Kooperation mit allen strategischen Partnern in den langfristigen Entwicklungsbemiihungen noch héher zu priorisie-

ren. Diese strategischen Partner sind

die Region Hannover, von deren Politik zur internationalen Standortaufwertung, aber auch in der Wohnraum- und
Arbeitsplatzversorgung und nicht zuletzt im 6ffentlichen Personennahverkehr Hildesheim abhangig ist;

das bisher als ,, EXPO-Stidtenetz” bezeichnete Stadtenetz mit der Landes-
hauptstadt Hannover und allen groReren Stadten des iiber die Region Han-
nover hinausgehenden Verflechtungsbereichs (,Zweiter Ring”); dieses
Stiddtenetz kann in allen Fragen des Regionalmarketing des gesamten Ver-
flechtungsraumes, aber auch der einzelnen Netzpartner eine zentrale Rolle

spielen;

der Landkreis Hildesheim, in dem die meisten Stddte und Gemeinden zu-
sammenarbeiten, mit denen Hildesheim besonders eng verflochten (insbe-
sondere Altkreis Hildesheim) ist und in denen Hildesheim einen lagespezi-
fischen Heimvorteil genieRt; der extreme Arbeitsplatzabbau der letzten 10
bis 15 Jahre bei Bosch-Blaupunkt konnte nur durch das grofte und wach-
sende Arbeitsplatzangebot in anderen (nicht allen) Stadten und Gemeinden
des Landkreises Hildesheim und natiirlich auch der Region Hannover aufgefangen werden (siehe oben);

Stddtenetz Expo-Region

die Nachbargemeinden Hildesheims, die einen quantitativ erheblichen Anteil des 6rtlichen Hildesheimer Wohnungs- und
Arbeitsmarktes ausmachen. Betrachtet man die Summe Hildesheims und seiner direkt angrenzenden Nachbarstadte und
-gemeinden, so entfallen 45 % der Einwohner und damit sehr viele Hildesheim-Pendler und 27 % der Arbeitspldtze (sozi-
alversicherungspflichtig Beschiftige) und damit viele Auspendler auch aus Hildesheim auf die Nachbargemeinden. Auch
Betriebe also, die in der Nachbarschaft von Hildesheim expandieren, oder Einwohner, die sich dort ansiedeln, sind fiir
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Hildesheim ein Vorteil. Ein Beispiel: Das hervorragende Angebot Hildesheims auf dem Sektor der weiterfiihrenden Schu-
len ist angesichts der Alterung der Hildesheimer Bevélkerung — wenn tiberhaupt - langfristig nur zu sichern, wenn ein
groler und wachsender Anteil der Schiiler aus dem Hildesheimer Umland kommt.

Selbstverstdndlich gibt es in kurz- und
mittelfristiger Sicht in der Kooperation
mit den strategischen Partnern immer
wieder Schwierigkeiten und Riickschlége.
Hamburg Dies ist auch in anderen Regionen nor-
mal, darf an der langfristigen Koopera-

tionsorientierung aber nichts dndern.
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Interesse Hildesheims sein muss. Eine
= \ Sach§gpdreieck unteroptimale Zusammenarbeit z. B.
zwischen dem Landkreis Hildesheim und
der Region Hannover wire eine Gefahr
bei der Nutzung der langfristigen Entwik-
klungsspielrdume Hildesheims. Dies
bedingt, dass die Stadt Hildesheim aus
ihrer spezifischen regionalen Funktion

heraus ggf. nicht der Rolle als Vermittler
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ausweichen sollte. Dies setzt voraus,
dass man zu den einzelnen strategischen
Partnern eine langfristig tragfahige

Kooperationsbasis aufbaut.

Bevorin den folgenden Kapiteln der stra-
tegische Grundansatz weiter prézisiert
wird, muss auf zwei generelle Punkte hin-
gewiesen werden:

Die Funktion Hildesheims als Oberzentrum ist der ausdriicklichen Integration in den Verflechtungsraum Hannovers nicht hin-
derlich und wird dadurch auch nicht infrage gestellt. Wolfsburg ist unter anderem mit ausdriicktichem Hinweis auf Hildesheim
und damit die Moglichkeit, auch im engeren Einzugsbereich groRerer Zentren Oberzentren auszuweisen, aufgestuft worden. Die
oberzentrale Funktion Hildesheims ist noch besser als diejenige Wolfsburgs mit seiner funktionalen Ausstattung begriindbar.

Die Verstdrkung der Integration in den Hannoveraner Verflechtungsraum widerspricht in keiner Weise einer aktiven und
initiativreichen Rolle der Stadt im Rahmen der Kooperation in der weitaus groReren Metropolregion Hannover. Darin
geht es erneut um das Nutzen der Hildesheimer Lagevorteile, nun im 60-Minuten-Einzugsbereich, die somit insbeson-
dere bei Einkauf- und Freizeitaktivitdten relevant sind. Zudem entsteht auch kein Widerspruch zu einer bundesweiten
Vermarktung Hildesheims im Stidtetourismus.

*Aus dem Landkreis Hildesheim, Giesen, Harsum, Nordstemmen, Sarstedt und Algermissen sowie aus der Region Hannover Sehnde, Laatzen, Hemmingen, Pattensen und Ronnenberg
:Kommunalverband GroBraum Hannover, Beitrige zur regionalen Entwicklung Heft 72 (1999), S. 69/70




4.2 Grundziige des Hildesheimer Profils

Welches ist die Grundlage, auf der sich Hildesheim in die Kooperation mit den strategischen Partnern einzubringen hat? Was ist es,
was in der Region — zumindest dort — besser bekannt werden soll? Woran soll sich ein solides Selbstbewusstsein orientieren?

Die Antwort auf diese Fragen muss selbstversténdlich an den hervortretenden Stérken und Schwéchen Hildesheims (Kapitel 2.2)
ankniipfen und diese im Licht der Risiken und Chancen auf den Punkt bringen, die in Kapitel 3.2 und 3.3 dargestellt wurden. Das
meiste ist in diesen Kapiteln schon angesprochen worden, so dass es hier primdr um die pointierte Zusammenfassung im Sinne
eines konkreten Vorschlags geht.

Projiziert man die beiden Hauptstérken Hildesheims, namlich seine kulturellen Werte und seine Uberschaubarkeit auf die zentralen
Chancen der Kapitel 3.3 und 3.4, ergeben sich folgende Profil-Optionen:

1. Hildesheim ist die iiberraschende Stadt. Das Weltkulturerbe, die Museen, der Marktplatz und das klassische Theater sind
die eine mehr klassisch-bildungsorientierte Seite der Medaille, die freie Theaterszene, Eintracht Hildesheim oder das
M’era Luna-Festival die andere Seite.

2. Hildesheim ist die kreative und innovative Stadt. Die Hochschulen, die Theaterszene und die Musikszene befruchten
sich gegenseitig. Die Kreativitit und Innovationsfreudigkeit gilt jedoch fiir das gesamte stddtische Leben und ist eine
Grundlage fiir immer neue Uberraschungen. ,Kreativ” ist im Ubrigen immer weniger ein Synonym fiir ,jung”. Gerade
Hildesheim bietet hervorragende Beispiele fiir ,60+"-Kreativitat.

3. Hildesheim ist die Stadt, in der man Zeit haben darf (Hildesheim - das Mittel gegen den Stress). Hildesheim ist eine
Stadt der kurzen Wege, eine Stadt der rdaumlichen und sozialen MaRstablichkeit, eine - siehe oben - iiberschaubare
Stadt, die iiber Entschleunigung nicht nur spricht, sondern sie auch praktiziert.

4. Hildesheim ist - vor allem wegen der vorangehenden Punkte - die Stadt, in der man gut alt werden kann (vgl. bereits
Kapitel 3.3). Uberspitzt kénnte man sagen: ,Uber ein Viertel der Bevélkerung kann sich nicht irren”.
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Dies ist keine Zustandsbeschreibung. Dies ist ein denkbares und sich auf der Basis der bisherigen Aussagen anbietendes Profil. Dies
Profil hat Hildesheim jedoch noch nicht. Es kann nur das Ergebnis konsequenter Arbeit an den einzelnen erwdhnten Facetten sein.
Dem muss eine ausdriickliche Entscheidung vorausgehen, ob diese Profilfacetten von der Stadt einzeln oder auch alle zusammen
akzeptiert werden und ggf. durch weitere zu ergénzen sind. Die Rosenstadt Hildesheim kénnte, wenn man dies in langfristiger Per-
spektive aufbauen will, eine Art Profil-Uberschrift werden, die fiir sich jedoch keine unmissverstandliche Profil-Aussage bietet,
somit entsprechend zu fiillen wére. Das Konzept der ,Rosenstadt” im Rahmen des Landeswettbewerbs ,Ab in die Mitte” orientiert
sich zumindest mit seinem Schwerpunkt innerhalb der ,iiberraschenden Stadt” der Ziffer 1.

Das skizzierte - mdgliche — Profil Hildesheim orientiert sich allerdings am Blick derer, die in Hildesheim wohnen (kénnten) bzw.

die die Stadt besuchen (kdnnten). Aus der Sicht der Stadtentwicklung und Investoren ergibt sich eine weitere Profilfacette, die in
vielen Gesprdchen herausgestellt wurde:

5. Hildesheim ist die entwicklungsféhige Stadt. Hildesheim verfiigt iiber Flachenreserven und gute Standortbedingungen (vgl.
Kapitel 4.1), wobei vor allem die Kombination entscheidend ist.

Diese Profilfacette eignet sich zwar weniger zur werblichen Profilierung als Stadt mit hohem Wohn- und Freizeitwert. Sie ist fiir die
Zukunft der Stadt jedoch mitentscheidend.

l’i




5. Ein langfristiges Handlungskonzept

5.1 Die Konzeptbestandteile

Mit der strategischen Grundorientierung des Kapitels 4.1 und den Grundziigen eines Hildesheimer Profils sind die Umrisse des Pro-
duktes ,Hildesheim” definiert. Bei seiner Ausfiillung muss der Blick nun allerdings wieder iiber die ,Profilbildner” hinaus in alle
zentralen Aufgabenbereiche der Stadtentwicklung gelenkt werden.

Mit dem ,Stadtleitbild” ist im Sommer 2003 nicht nur eine Stirken-Schwachen-Analyse, sondern auch ein nach Prioritdten sortier-
ter sehr differenzierter MaRnahmenkatalog vorgelegt worden. Darauf ist aufzubauen. Es sind nun Schwerpunkte zu setzen, die sich
an den bisherigen Aussagen dieser Expertise orientieren und sich ihrer Fragestellung entsprechend auf die langfristige Perspekti-
ve konzentrieren.

Ein langfristiges Handlungskonzept fiir die Stadtentwicklung kann man durchaus wie ein modernes Marketingkonzept aufbauen,
strukturiert nach

- Produktpolitik,

- Preispolitik,

- Distributionspolitik und
- Kommunikationspolitik.

Dieser Vierklang des nunmehr schon klassischen ,Marketing-Mix” wird in den folgenden Kapiteln etwas differenziert, da Stadtent-
wicklungskonzepte doch etwas anderes als Kiihlschrénke oder Kreuzfahrten sind. Trotz der Orientierung an Marketing-Gedanken-
gangen wird der Begriff des ,Stadtmarketing” vermieden, weil dieser bereits in einem engeren Begriffsinhalt belegt ist. Ein beson-
derer Schwerpunkt wird im folgenden Kapitel auf die besonders hervorzuhebenden Handlungsfelder im Zusammenhang mit dem
Angebot (,Produkt” in diesem Sinne) fiir die Hildesheimer, fiir die Nachbarn der Stadt, fiir die Regionsbevélkerung und Wirtschaft
sowie fiir Besucher von weiter her gelegt. Die Aussagen konzentrieren sich auf die stadtebauliche Perspektive (vgl. Kapitel 1.1). Im
Ubrigen sei auf Kapitel 3.3 verwiesen, worin bereits einige Aussagen in dieser Richtung verankert sind.

5.2 Das , Produkt” Hildesheim

5.2.1 Die Innenstadt-Profilierung

Die starke Konzentration von Einkaufs- und Gastronomieangeboten auf eine einzige Achse — Hoher Weg, AlmsstralRe, Bernward-
straRe — ist einer Stadt von ca. 100 000 Einwohnern nicht angemessen. Das StraRensystem hoher Attraktivitat muss und kann star-
ker zu einem Netz mit von der Hauptachse ausgehenden Querverbindungen entwickelt werden. Diese Querverbindungen miissen
jedoch auch wirklich Verbindungen sein zwischen

- der Hauptachse einerseits
- einem Ziel hoher Attraktivitdt (Magnet) am Ende der Querverbindung andererseits.

Langerfristig sind in diesem Sinne der Auf- bzw. Ausbau von vier Querverbindungen zu priorisieren:
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* Richtung Hindenburgplatz: Auch hier ist das attraktive Ziel
insbesondere mit der schon vorhandenen Gastronomie existent
und ausbaubar. Die Querverbindung dorthin kénnte vom Markt-
platz iiber den Ratsbauhof gefiihrt werden. Dieser krankt bisher
daran, dass er letztlich einen Weg ohne Ziel darstellt. Er liegt zur-
zeit abseits jeglicher wichtiger FuRgangerroute.

e Richtung MittelstralRe: Die Passage zwischen Jakobikirche
und MittelstraRRe leidet noch stdrker als die Andreaspassage
darunter, dass es im Bereich von Arneken-/MittelstraRe keinen
attraktiven Magneten gibt. Hier besteht dringender Handlungs-
bedarf.

* Richtung Stadttheater/Theatergarten: Hier ist das attrakti-
ve Ziel definiert, die Verbindung fehlt jedoch noch fast véllig.
Stadttheater und Theatergarten bieten in jeder Hinsicht erheb-
liche Potenziale, die mit hoher Prioritdt genutzt werden sollten.
Dies wiirde alle vier in Kapitel 4.2 genannten Profilfacetten
unterstiitzen. Der Zingel ist fiir FulRganger bei entsprechender
Gestaltung problemlos iiberwindbar.

* Richtung Andreaspassage: Hier besteht ebenfalls doppelter
Handlungsbedarf. Die Andreaspassage ist per se zwar gelungen,
hangt jedoch in der Luft. Weder ist bisher eine attraktive
Anbindung vorbei an der Andreaskirche zum Hohen Weg gelun-
gen. Noch gibt es ein Ziel am anderen Ende der Andreaspassa-
ge im Bereich der Kreuzung SchuhstraBe/Bohlweg/ Pfaffen-
stieg/Kardinal-Bertram-Strale, das per se FuRgénger anzieht.
Der Dom liegt schon zu weit entfernt.
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in diesem Jahr so umgebaut werden, dass er seinem Namen gerecht wird. Néchste Prioritét sollten der Paul-von-Hindenburg-Platz
sowie die Kreuzung Kardinal-Bertram-StraRe/SchulstraRe/Pfaffenstieg/Bohlweg erhalten.
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Was die Gestaltung der heutigen FuRgéngerzone als langgestreckte Achse betrifft, muss deren Attraktivitit laufend optimiert wer-
den. Prioritdt sollte dabei auf den nérdlichen Teil gelegt werden. Die Aufhebung des Almstortunnels ist sehr zu begriiRen. Bei der
Umgestaltung des Bahnhofsplatzes steht die Stadt Hildesheim nicht unter Zeitdruck. Die stddtebaulichen Erfolgskriterien (vgl.
auch Kapitel 2.3) sollten kompromisslos umgesetzt werden:
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letzten zehn Jahren in seinem Wohnungsbestand bereits vorbildlich saniert worden. Hier liegt langfristig ein besonderes Potenzial
Hildesheims, das in Freizeit und Tourismus genutzt werden kdnnte. Bisher ist dieses Quartier mit Ausnahme ganz weniger Gastro-
nomiebetriebe abends tot. Fine Entwicklung in Richtung Schnoor in Bremen oder Deichstrale in Hamburg wére mdoglich und auch
wohnfunktionsvertriglich. Die Gastronomie kénnte eine ganz andere Zielgruppe - GenieRer, kaufkréftig, dltere Jahrgdnge - al.s am
Hindenburgplatz ansprechen. Der Kehrwiederturm konnte dem Quartier den werbewirksamen Namen ,,Kehrwiederviertel” verleihen.

Peek & Cloppenrg Pfeilerhaus Tessmerhaus
Was den Umgang mit Einzelgebiuden betrifft, sei an dieser Stelle nur auf zwei Gesichtspunkte hingewiesen:
. Die architektonisch hochwertigen Gebédude der 50er und 60er Jahre in der City miissen identifiziert und systematisch

in ihrem stidtebaulichen Wert in der Offentlichkeit verankert werden. Im Jahre 2020 wiirde man manchem verschan-
delten oder vorschnell abgerissen Gebdude nachweinen.
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. Debatten um die Rekonstruktion historischer Gebaude sollten konstruktiv gefiihrt werden (vgl. Kapitel 2.3). Die Gefahr
eines Uberangebots realistischer Projekte besteht nicht. Insbesondere, wenn Rekonstruktionen das FuRgéngerzonen-
Vernetzungskonzept mit dem oben angesprochenen Querverbindungsprinzip unterstiitzen, sollten die sich bietenden

Chancen genutzt werden.

Ankniipfend an Kapitel 3.2 ist der Bestand an Wohneinheiten der 50er und 60er Jahre in den Wiederaufbaugebi.eifen in der Innen-
stadt und in ihrer Nachbarschaft als besonders wichtiges Handlungsfeld zu betonen. Um die geschilderten Risiken aufzufangen,
miissen zum einen die vorbildlichen Ergebnisse in der Schaffung attraktiver Stadtwohnungen u. a. durch Wohnungszusamme.nle-
gungen, wie sie insbesondere von der Gemeinniitzigen Baugesellschaft erzielt wurden und werden, herausgestellt werden. Weiter-
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hin muss die Wohnumfeldattraktivitit dieser Gebiete weiter
ausgebaut werden (Verbesserung der Parkmdglichkeiten, Auf-
wertung des StraBenbildes, Kinderspielplatzangebot ausbau-
en). SchlieRlich bediirfen Investoren, die bereit sind, Streuei-
gentum aufzukaufen und zu entwickeln, besonderer informeller
und institutioneller Unterstiitzung insbesondere im Rahmen
der vielfach sehr komplizierten Planungs- und Genehmigungs-
verfahren. Nur auf diesen Wegen ist die dringend erforderliche
Attraktivitdtssteigerung der gesamten Bestinde moglich und
damit ein wichtiger Beitrag zum Ausbau der Profilfacette ,Hil-
desheim - wo man gut alt werden kann” leistbar. Auch iiber eine
Beteiligung der Stadt an entsprechenden Entwicklungsunter-
nehmen konnte durchaus nachgedacht werden, da sie Gewinne
erwirtschaften.

Ein besonderes Augenmerk ist zudem auf die Gestaltung der
Stadteingdnge (,Entrées”) zu legen. Auch wenn es zahlreiche
andere Stddte gibt, die in dieser Hinsicht — oben wurde bereits
darauf hingewiesen - unattraktive Situationen bieten, muss
immer wieder an Verbesserungen gearbeitet werden. Die Stadt
Pforzheim zeigt, dass in dieser Thematik erhebliche Kreativitit
entwickelt werden kann.

Andreasplatz

5.2.2 Stddtebauliche Entwicklungsnotwendigkeiten
aufSerhalb der Innenstadt sowie am Stadtrand

AuBerhalb der inneren Stadt existieren groRe Ein- und Zweifamilienhausgebiete der 50er und 60er Jahre. Das Angebot an
Gebrauchtimmobilien in diesen Quartieren wird im Rahmen des Generationswechsels immer gréRer. Um diese Angebote gerade auch
fiir Familien mit kleinen Kindern attraktiv zu machen und damit fiir die Konkurrenz mit Wohnungsneubau auf der Griinen Wiese,
insbesondere im Umland von Hildesheim, zu stirken, ist notwendig,

° das in der Regel véllig unterdimensionierte Stellplatzangebot systematisch und durchgreifend zu verbessern, was an
einigen Stellen auch mit der Schaffung ,autofreier Quartiere” verbunden sein kann;

° die StraRenbeleuchtung zu verbessern und zu modernisieren;

° zusdtzliche Kinderspielpldtze anzulegen.

In einigen Siedlungen kann es durchaus zur Attraktivitdtssicherung sinnvoll sein, kleine Reihenhiuser zu groReren Einheiten
zusammenzulegen. Dies bedarf wiederum der informellen und institutionellen Unterstiitzung, da die Reihenhauserben in der Regel
nicht von sich aus auf diese Idee kommen.

Die langfristig erforderlichen MaRnahmen in den Altbestinden sowohl der wieder aufgebauten Stadtteile als auch der umgeben-
den Neubaugebiete der 50er bis 70er Jahre sind bei flichenhafter Umsetzung mit einer erheblichen Reduzierung der Zahl der Wohn-
einheiten in diesen Quartieren verbunden. Damit also nicht in der Folge zwangsldufig die Einwohnerzahl Hildesheims unter 100.000
Einwohner schrumpft, ist unverdndert die schrittweise Ausweisung und Entwicklung von Wohnungsneubaugebieten auf dem




Stadtgebiet Hildesheims erforderlich. Allerdings ist dabei zu beachten, dass sich in langfristiger Perspektive auch im Einfamilien-
haussektor eine Marktsittigung und damit Leerstinde entwickeln werden. Dem kann und muss dadurch entgegengewirkt werden,
dass die Einfamilienhausangebote Hildesheims so attraktiv sind, dass sie in jedem Falle marktgangig sind (Qualitdt vor Quantitét).
Deshalb sind die oben genannten MaRnahmen in Bestandsquartieren so wichtig. Parallel muss Hildesheim bei der Planung und der
Entwicklung von Neubaugebieten seine Stérken voll ausspielen, die in der guten infrastrukturellen Ausstattung, im OPNV-Angebot
und in der sozialen Betreuung im weitesten Sinne liegen. Wohngebiete in schlechter Ausstattung und Lage werden langfristig
erhebliche Leerstandsprobleme haben.

Verdichteter Geschosswohnungsneubau wird auch langfristig in der Regel nicht mehr notwendig sein. Die Stadt Hildesheim verfligt
iiber groRe Bestinde, die den erforderlichen Bedarf auch langfristig abdecken kdnnen. Dabei ist allerdings Voraussetzung, dass die
Bestdnde so attraktiv gehalten werden — immer relativ zu den dort wohnenden sozialen Gruppen -, dass sich keine {iberproportio-
nalen Leerstande entwickeln.

Zum Gewerbepark Nord und zur Unterstiitzung des Gewerbeimmobilienmarktes im Bestand sei auf Kapitel 3.3 verwiesen. Die Option
der vollstindigen Nutzung des Gewerbeparks Nord in Zusammenarbeit mit Giesen und Harsum muss ohne Einschrankungen verfolgt
werden. Teillssungen auf Hildesheimer Stadtgebiet diirfen diese Perspektive nicht verstellen.

Hildesheim sollte den Gewerbepark Nord aufgrund seiner besonderen Standortvorteile (insbesondere unmittelbare Autobahnna-
he, sehr verkehrsgiinstige Lage auch in iiberregionaler Hinsicht) im Blick auf iiberértliche und {iberregionale Ansiedlungswiinsche

entwickeln. Fiir 6rtlich erforderliche Ergdnzungs- oder Umsiedlungswiinsche miissen weitere Flichen ziigig aktiviert werden, was
beziiglich der Schops-Kaserne auch bereits geschieht.

5.2.3 Verbesserung der Verkehrsqualitdt

Die Realisierung der Nordumgehung ist langfristig von zentraler Bedeutung. Dabei ist zu beachten, dass

. auf der KaiserstraRe/alter B 1 ein betrachtlicher Durchgangsverkehr liegt, was insbesondere auch den Giiterverkehr betrifft;
. die UmgehungsstraRe auch fiir zahlreiche innerstadtische Verkehrsbeziehungen zu einer Verbesserung fiihren wiirde;
. dennoch auf der KaiserstraRe erhebliche Verkehrsmengen verbleiben werden (u. a. wegen des allgemein anhaltenden

Zuwachses in den Verkehrsmengen), so dass

. zwar kein durchgreifender Riickbau der KaiserstraBe, jedoch eine entspanntere Abwicklung der Verkehre mit starkerer
Bevorzugung von FuR- und Radverkehren organisierbar ware.

Im Ubrigen muss die Verbesserung der OPNV-Qualitit, insbesondere in der Verbindung mit Hannover, auf Dauer sehr hohe Prio-
ritdt besitzen. Nur auf diesem Wege ist es moglich, StraRenverkehrszuwdchse im Personenverkehr zu vermeiden und stellenweise
sogar in einen Riickgang umzuwandeln. Die Integration in den Hannoveraner Verkehrsverbund muss dabei oberste Prioritdt besit-
zen. Auch wenn kurz- und mittelfristig nur Teilerfolge mdglich sind, muss langfristig auf die Kombination folgender Punkte hin-
gearbeitet werden:

= vertaktetes und durchgebundenes S-Bahn-Angebot sowohl iiber Laatzen als auch tber Lehrte;
- stiindliche vertaktete Schnellverbindungen (nur Halt in Laatzen und ggf. am Messebahnhof) iiber die westliche Route;
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- Integration in einen Tarifverbund mit dem Verkehrsverbund der Region Hannover unter Einbeziehung des gesamten
Landkreises Hildesheim (Einpendler nach Hildesheim beachten!).

Wichtig ist, dass diese Zielsetzung als Handlungsorientierung immer wieder mit Nachdruck vertreten wird. Umsetzungsoptionen
konnen sich im Zeitablauf, zumal iiber einen Zeitraum von 10 bis 15 Jahren, dndern.

5.3 Das Handl Ungsje

7 ) g2~ L2 A I -/
B keting Hildesheims

Alle drei in Kapitel 2.2 angesprochenen Hauptschwichen Hildesheims, namlich

- das ungeklarte Verhaltnis zu sich selbst,

- die geringe Bekanntheit der Hildesheimer Stirken sowie

- das fehlende Profil,

sind auch oder zuvorderst Schwéchen der Information iiber die Hildesheimer Stirken und ihre Kommunizierung. Deshalb muss das
Handlungsfeld des Binnenmarketings sehr hohe Prioritdt haben. Dabei sind zu unterscheiden:

° das lokale Binnenmarketing
° das regionale Binnenmarketing.

Vermarktungsaktivitdten auBerhalb des regionalen Rahmens sind eine laufende Aufgabe, auf die an dieser Stelle nicht noch einmal
ein Schwerpunkt gesetzt wird. Im ,Stadtleitbild” finden sich dazu zahlreiche Aussagen.

Lokales Binnenmarketing

Das auf Hildesheim bezogene Binnenmarketing hat die Aufgaben,

° die Bekanntheit der groRen und kleinen Hildesheimer Starken unter den Hildesheimern auf nahezu 100 % zu bringen
(das sollte grundsatzlich das Ziel sein);

o die Hildesheimer moglichst stark zu mobilisieren, was das Ausnutzen dieser Angebote betrifft (,einfach so” in Anspruch nehmen);

° den Hildesheimern selbst also die positiven ,Aha-Erlebnisse” zu vermitteln, die Besucher von auRen regelmiRig haben;

° die Hildesheimer dazu zu bringen, gegeniiber Freunden und Bekannten dariiber auch positiv zu berichten, also in die
Rolle von Botschaftern Hildesheims zu schliipfen;

° letztlich also Schritt fiir Schritt das Selbstbewusstsein als Hildesheimer Biirgerin oder Biirger stérker ins Positive zu wen-

den, somit ihre lokale Identitdt zu stirken.

Voraussetzung fiir Erfolge in dieser Richtung ist zum einen, dass es auch genug positive ,Erlebnisse” zu vermitteln gibt (vgl. Kapi-
tel 5.2, aber vor allem auch zahlreiche EinzelmaRnahmen im ,Stadtleitbild”). Voraussetzung ist zum anderen, dass sich viele ein-
zelne der dabei entstehenden Mosaiksteine auf Dauer zu einem relativ geschlossenen Bild zusammenfiigen, also ein Stadtprofil ent-

steht. In Kapitel 4.2 wurde dazu schon Stellung genommen. Das ,Rosenstadt”-Konzept im Rahmen des landesweiten Wettbewerbs
~Ab in die Mitte” bietet dabei bereits eine geeignete Klammer.

Unter diesen Voraussetzungen sind einige Handlungsfelder besonders zu betonen:




. Neubiirgeransprache: Es gibt im Binnenmarketing kaum eine klarer strukturierte und einfacher ansprechbare Gruppe.
Hier gibt es in der Regel erhebliche Gestaltungsspielrdume, die selbstverstandlich nach den wichtigsten Gruppen von
Neubiirgerinnen und Neubiirgern differenziert werden miissen, wie Studierende, ,60+"-Generation oder unfreiwillig
Zuziehende (die hiufig in Drispenstedt landen), die nach dem Einwohnermeldeamt sofort das Sozialamt aufsuchen. Die
wichtigsten Instrumente sind speziell auf Neubiirger zugeschnittene Veranstaltungen sowie das Verteilen von Gutschei-
nen aller Art. Bundesweit ist auf diesem Gebiet eine erstaunliche Kreativitdt zu verzeichnen.

. Erlebnisse und Ereignisse im Zusammenhang mit den mittelalterlichen Highlights Hildesheims: Es gibt weit und breit
keine deutsche Stadt mit sechs Kirchen, deren heutige Gebdudesubstanz vollstdndig oder in - teilweise allerdings nur
noch kleinen - Teilen aus der romanischen oder sogar karolingischen Stilepoche stammt. Mit diesem Beispiel sei ver-
deutlicht, dass dies zum einen viel zu wenige wissen, dass dies zum anderen aber fiir sich auch nicht besondere Begeis-
terung erzeugen kann, wenn man sich den Durchschnitts-Hildesheimer ansieht. Diese zweifellos einmalige Situation
muss {ber Erlebnisse und Ereignisse, an denen sich wiederum Erlebnisse festmachen, aktiviert werden. Die Hildeshei-
mer Musiknichte/Nachte der Kirchenmusik sind als positives Beispiel, das allerdings nur einen kleinen Teil der Bevdlke-

rung anspricht, zu nennen.

° Wettbewerbe, Gewinnspiele etc.: Nicht nur in Bezug auf die mittelalterlichen Highlights kdnnen Erlebnisse und Ereig-
nisse Bezug nehmen. Hier seien die Stichworte ,Wettbewerbe” und ,Gewinnspiele” nur als Instrumente verankert, die
sehr gezielt zur Forderung lokaler Identitdt im lokalen Binnenmarketing eingesetzt werden konnen.

. Sportvereine: GroRe Sportvereine — Eintracht Hildesheim ist der groRte Niedersachsens - verfiigen iiber erhebliche
organisatorische Potenziale. Im Binnenmarketing spielt zum einen die Existenz eines Vereins mit hochklassigen Mann-
schaften eine groRe Rolle, da hier Identifikationsansatzpunkte gegeben sind. Genauso wichtig ist andererseits tiber alle
Sportvereine hinweg die Option, Meisterschaften aller Ebenen und sonstige Sportveranstaltungen in Hildesheim auszu-
richten. Dies motiviert erstens die an der Vorbereitung und Durchfiihrung Beteiligten. Dies fiihrt zweitens bei den Besu-
chern aus Hildesheim und Umgebung (in der Regel heute oder friiher in derselben Sportart aktiv) zu Identifizierungs-
effekten. Und dies fiihrt drittens zu regionaler Berichterstattung iiber Hildesheim. Eine reibungslose Zusammenarbeit
mit der Stadtverwaltung kann das Zustandekommen von beachteten Sportveranstaltungen sehr férdern. Dabei miissen
nicht unbedingt immer Zuschiisse die alleinige Rolle spielen. Am Rande sei darauf hingewiesen, dass aufgrund der zum
Teil sehr groRen Seniorenabteilungen der Sportvereine iiberdurchschnittlich gute Moglichkeiten bestehen, Senioren-
meisterschaften nach Hildesheim zu holen (vgl. Profil-facette ,Die Stadt, in der es Spall macht, alt zu werden®).

. Forderung des Sich-selbst-Organisierens: Fiir alle Bevilkerungsgruppen gilt, dass es viele Initiativen gibt, die aber viel
zu leicht wieder versanden. Erfolg von Eigeninitiative fordert das Selbstwertgefiihl sowie eine positive Einstellung zu
Hildesheim unter der Voraussetzung, dass vonseiten der Stadt Hilfestellung kommt. Wenn dann noch konstruktiv, also
auf Mitmachen oder Nachahmen zielend, dariiber berichtet wird, hat dies erhebliche Bedeutung auch im Binnenmarke-
ting. Auch hier ist die ,60+“-Generation besonders wichtig, u. a. auch, weil sie auch iiberdurchschnittlich viel Zeit ein-

setzen kann (vgl. bereits Kapitel 3.3).
Regionales Binnenmarketing
Das regionale Binnenmarketing projiziert die Aufgaben des lokalen Binnenmarketing auf die regionale Ebene, die sich zusammensetzt aus

- den unmittelbar angrenzenden Gemeinden;
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- den weiteren Gemeinden mit einer starken Berufspendler- und Einkaufsverflechtung mit Hildesheim (z. B. Altkreis Hil-
desheim);

- den weiteren, relativ nahe gelegenen, aber nicht sehr stark verflochtenen Gemeinden insbesondere der Region Hannover:

- dem weiteren Verflechtungsraum Hannovers (ungeféhr vom ,Zweiten Stidtering” mit Hameln, Nienburg oder Celle
beschrieben);

- der Metropolregion Hannover, unter Einschluss also von Braunschweig/Wolfsburg und Géttingen, somit immer noch im
60-Minuten-Einzugsbereich.

Die Erfolgschancen eines regionalen Binnenmarketing nehmen mit wachsender Entfernung von Hildesheim ab. Bei den Aufgaben
des regionalen Binnenmarketing sollte man also die relativ nahegelegenen Regionsteile bevorzugt im Blickfeld halten. Die Aufga-
ben sind - vgl. lokales Binnenmarketing -

° Maximierung der Bekanntheit der Hildesheimer Vorziige und Mobilisierung der Bevdlkerung bei der Nutzung dieser Vorteile;

° Vermittlung positiver Erlebnisse mit Hildesheim und Erreichen, dass die jeweiligen Giste gegeniiber Freunden und
Bekannten dariiber auch positiv berichten (Botschafterrolle);

° Bewohnerinnen und Bewohnern des néheren und weiteren Einzugsbereichs Hildesheims also zu vermitteln, dass Hildes-
heim berechtigterweise die Nr. 1 zwischen Hannover, Braunschweig und dem Weser-/Leinebergland ist.

Die meisten schon beim lokalen Binnenmarketing genannten Handlungsfelder haben auch eine regionale Relevanz (Sportvereine,
Wettbewerbe, Gewinnspiele, Erlebnisse und Ereignisse). Folgende Handlungsfelder sind dariiber hinaus zu betonen:

° Profilierung als Einkaufsstadt: Die in diesem Handlungsfeld laufenden Aktivititen sind besonders zu unterstreichen. Hier
geht es vor allem um die Profilfacette ,die Stadt, in der man Zeit haben darf”.

e Profilierung als Kulturstadt: Schon heute kommt ein groRer Teil der Besucher der existierenden Angebote aus der nihe-
ren und weiteren Umgebung. Damit in Verbindung ist zu nennen:

° Profilierung als geeignetes Ausflugsziel: Hildesheim ist zu wenig als geeignetes tagestouristisches Ziel bekannt.
. Profilierung als potenzieller Wohnort: Dies ergibt sich aus der Verbindung der bisher genannten Profilierungsnotwen-
digkeiten.

Konkrete Ansatzpunkte auf diesen Handlungsfeldern kénnte beispielsweise das bisher als , EXPO-Stidtenetz” bezeichnete Stidte-
team bieten. Hildesheim sollte sich dafiir einsetzen, dass

- das Stddtenetz seinen Namen aktualisiert;

- seine Eigendarstellung auf der Homepage wesentlich verbessert wird;

- die Homepage insgesamt wesentlich attraktiver, also sowohl inhaltsreicher (z. B. guter Veranstaltungskalender, Sport-
kalender etc.) als auch komfortabler nutzbar wird;

- iber die Homepage Service geboten wird oder zumindest Links zu Service-Partnern aufgebaut werden (vom Kartenvor-
verkauf bis zu Offnungszeiteninformationen, Herunterlademdglichkeiten von Broschiiren etc.);

- das Stddtenetz den Erfahrungsaustausch zwischen den Partnern intensiviert, dafiir z. B. auch




- wechselseitige Stadtebesuche, insbesondere zwischen den Stadten (nicht nur den Verwaltungen!) des Stadteringes
institutionalisiert werden.

Hildesheim hat die Option, von simtlichen genannten Aktivitdten als die ,Nr. 1“ hinter Hannover am meisten zu profitieren. Dabei
ist wichtig, dass auch Hannover bzw. die Region Hannover wie bisher aktiv am Stadtenetz teilnimmt. Denn auch die Hannoveraner
Akteure (,Macher”) miissen immer wieder daran erinnert werden, dass Hildesheim ein sehr gut vorzeigbarer Bestandteil der ge-
samten Region ist.

Dariiber hinaus ist jedoch noch einmal zu unterstreichen, dass vor allem auch die Nachbarn Hildesheims ,mitgenommen” werden,
die zwischen Hildesheim und Hannover bzw. im Altkreis Hildesheim liegen. Um hier eine ausdriickliche Akzeptanz Hildesheims zu
erreichen, muss die Stadt aktiver auf die Nachbarn zugehen. Es gibt den Begriff des ,Hildesheimer Landes” (siehe z. B. Reisefiih-
rer ,Hildesheimer Land”). Hildesheim ist - in diesem Sinne - die dazugehérige Landeshauptstadt. Dies ist bisher nicht akzeptiert.
Nur die Stadt Hildesheim selbst kann dies dndern. Dies ist eine sehr langfristige Aufgabe.

Das regionale Binnenmarketing in dem raumlichen Rahmen, der durch das bisher sogenannte EXPO-Stddtenetz gezogen wird, steht
nicht im Widerspruch zur Notwendigkeit, auch die Dimension der Metropolregion zu beachten. Das Stddtenetz kdnnte beispiels-
weise innerhalb der Metropolregion die ,Regionalorganisation West” bilden, die zwei weiteren Regionalorganisationen um Braun-
schweig/Wolfsburg (Zweckverband GroRraum Braunschweig) und Gottingen (Stidostniedersachsen) gegeniibersteht. EXPO-Stadte-
netz und Metropolregion lassen sich also durchaus institutionell miteinander verbinden.

AbschlieRend sei auf eine sehr wichtige Funktion des Stadtenetzes mit und um Hannover hingewiesen, die auch bisher in den Fach-
arbeitsgruppen schon diskutiert wird. Die niederséchsische Regionalplanung ist, daran sei erinnert, keine Regionalplanung im
eigentlichen Sinne, da die Landkreise als Tréger der Regionalplanung kleiner als die jeweiligen funktional sinnvoll geschnittenen
Regionen sind. Dies ist in Fachkreisen unstrittig. Auch die Region Hannover ist kleiner als die funktional sinnvollerweise einer
Regionalplanung fiir den Verflechtungsraum Hannover zugrunde zu legende Region. Dies ist einer der Griinde, warum das EXPO-
Stadtenetz {iberhaupt entstanden ist.

Fiir das Gebiet des Stidtenetzes gibt es also keinen Regionalplan. Das sollte man auch nicht anstreben. Was aber entwickelt und
abgestimmt werden sollte und teilweise schon wird, ist eine Fixierung von Kernaussagen zu Funktion und Infrastruktur der einzel-
nen Stidte des Stiddtenetzes, wie sie auch Gegenstand eines Regionalplanes waren. Hildesheim muss ein groBes Interesse daran
haben, dass bestimmte Gegebenheiten und Ziele, von denen Hildesheim profitiert, unter den Stédtenetzpartnern einvernehmlich

abgestimmt werden. Beispiele sind

- die Verlagerung der Ausbildung von Haupt- und Realschullehrern aus Hannover nach Hildesheim;

- die organisatorische Verkniipfung des Landestheaters mit dem Stadttheater Hildesheim;

= die Integration des Landkreises Hildesheim in den regionalen Verkehrsverbund sowie die in Kapitel 5.2.3 angesproche-
nen Verbesserungen in der OPNV-Qualitdt;

- die zusatzliche Autobahnabfahrt zur ErschlieBung des Gewerbeparks Nord;

= die Nordumgehung der B 1 um die Hildesheimer Innenstadt herum (klar tiberdrtliche Bedeutung) etc.

Die beiden letztgenannten Punkte sind Beispiele dafiir, dass sie materiell zwar Bestandteil der giiltigen Regionalplanung sind. Im
Rahmen des Stidtenetzes konnten jedoch auch Aussagen iiber Prioritaten und gewiinschte Realisierungszeitrdume formuliert werden.

Die Frage der Verbindlichkeit solcher Aussagen ist sekundar. Primédr bedeutsam ist zum einen das gemeinsame Festhalten der Aus-
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sagen und zum anderen die Tatsache, dass Hildesheim auch auf diesem Wege die strategische Partnerschaft zu den anderen Netz-
stddten festigen kann. Denn auch die Partner haben bestimmte Interessen, die man unterstiitzen, austarieren oder in Paketen ver-
handeln kann. In Zeiten knapper Kassen gerade auch auf Landesebene ist es wichtig, dass sich die einzelnen Teile des Verflech-
tungsraumes Hannover nicht gegeneinander ausspielen lassen.
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1butionspolitik

5.4 Ansdtze der Preis- und [
In Kapitel 5.1 wurde bereits die Anleihe am Marketing-Wortschatz erldutert und darauf hingewiesen, dass preis- und distributions-

politische MaRRnahmen bei einer Stadt als ,Produkt” keine besonders groBe Rolle spielen kénnen. Dennoch gibt es begrenzte Hand-
lungsfelder, die in diesen Rahmen zu stellen sind.

Preispolitische Ansatze

Paris, Venedig, Zermatt oder Sylt brauchen sich lber die Preise, die Besucher zu zahlen haben, nur nachrangig Gedanken zu
machen. Eine Stadt wie Hildesheim muss dagegen sehr wohl aufpassen, dass alle Leistungen, die die Stadt verkauft, ihren Preis
wert sind. In diesem Zusammenhang ist auf folgende Punkte hinzuweisen:

° Parkraumbewirtschaftung: Zu Tageszeiten, in denen Parkpldtze knapp sind, dienen Parkgebiihren dazu, die durch-
schnittliche Parkdauer zu verkiirzen, also den Umschlag auf den Parkpldtzen zu beschleunigen und so Kurzzeitparkern
mehr Parkplatze zur Verfiigung zu stellen. Auf den Punkt gebracht: Durch Parkraumbewirtschaftung wird der Einzelhan-
del gefordert, der es zudem selbst in der Hand hat, Parkgebiihren ganz oder teilweise zu erstatten. Zu Tageszeiten, in
denen es auch ohne Parkraumbewirtschaftung keinen Stellplatzengpass gibt, macht es Sinn, iiber den Verzicht auf Park-
gebiihren nachzudenken, um auf diese Weise umgekehrt zu Aktivitdten in der Innenstadt einzuladen. Im 6ffentlichen
StraBenraum wird bereits nachts auf Parkgebiihren verzichtet, in den Parkhdusern wurden die Gebiihren abgesenkt.

o Neubiirgerdienstleistungen: Im Zuge eines neubiirgerorientierten Binnenmarketing (siehe Kapitel 5.3) kann es sinnvoll
sein, bestimmte Verwaltungsleistungen, die {iblicherweise etwas kosten, einmalig umsonst zu erbringen (damit es deut-
lich wird, kdnnen entsprechende Gutscheine ausgegeben werden).

. Nutzungsgebiihren fiir die Inanspruchnahme von Freiflachen: Immer dann, wenn bestimmte Nutzungen keinen oder
keinen iiberwiegend kommerziellen Charakter haben, sondern gleichen Zielen dienen, wie sie im Binnenmarketing in
Kapitel 5.3 beschrieben sind, kénnten Nutzungsgebiihren erlassen oder reduziert werden. Dies betrifft also insheson-
dere Aktionen, die von Vereinen oder Initiativen durchgefiihrt werden.

° Neubiirgerscheckhefte mit Gutscheinen kommerzieller Anbieter wurden schon erwihnt. ErfahrungsgemaR sind Einzel-
hdndler oder Gastronomen leicht davon zu iiberzeugen, solche Gutscheine auszustellen. Die einlésenden Personen
geben sich zwangsldufig als - potenzielle - Neukunden zu erkennen, so dass man sie entsprechend behandeln kann.

Distributionspolitische Ansdtze

Hier sei nur stichwortartig auf die in diesem Rahmen zu verfolgenden generellen Marketing- Denkansitze hingewiesen, ohne sie
weiter auszufiihren, was sehr stark ins Detail ginge:




- Direktvertrieb” versus ,,Nutzung von GroRR- und Einzelhandel” (z. B. Vermarktung touristischer Highlights; warum
bekommt man beispielsweise in Hildesheim Tagestouren nach Bremerhaven angeboten, in Bremerhaven aber keine Tou-

ren nach Hildesheim?);

- Einsatz von ,, AuBendienstmitarbeitern” (z. B. Beauftragte fiir die Nachbargemeinden);

- preiswerte Paketangebote (,Packages”), in denen Hildesheim-spezifische Angebote Teil eines groieren Komplett-Ange-
bots sind (z. B. Eintritt in das Dom-Museum oder das Roemer-Pelizaeus-Museum als Teil eines regionsweiten Museums-
Tickets);

= Bildung von ,Vertriebspartnerschaften” (z. B. gemeinsame Messestdnde auf diversen Messen mit Regionalausstellern

Reisemessen, Immobilienmessen etc.).

Hiermit soll nur verdeutlicht werden, dass es durchaus lohnt, auch in preis- und distributionspolitischer Richtung aufbauend auf

den laufenden Aktivitdten noch griindlicher tédtig zu werden.

5.5 Was kann Hildesheim von den Vergleichsstddten lernen?

Bei der Umsetzung der skizzierten langfristigen konzeptionellen Ansatzpunkte kann Hildesheim von den drei ausgewdhlten Ver-

gleichsstadten einiges lernen - und einiges auch nicht.

Oldenburg

Hildesheim kann von Oldenburg lernen:

° ,Uberschaubarkeit”, ,Gemiitlichkeit”, ,Stressfreiheit” einer Stadt lassen sich erfolgreich vermarkten.

. Die Bevdlkerung kann sich auf breiter Ebene mit ihrer Stadt identifizieren, auch wenn diese gar nichts Sensationelles zu
bieten hat. . o .

. Auch neben einem dominierenden Metropolregionszentrum kann man eine ,Landeshauptstadt” sein und als solche ,im
Lande” akzeptiert werden. . . . . .

. Das Oldenburger Einzelhandelsangebot ist verglichen mit Bremen in seiner Breite und Tiefe zweitklassig. Trotzdem ist es
sehr gut konkurrenzfahig. ) )

. Eine attraktive Einkaufscity kann und sollte tber ein vernetztes System von FuBgdngerzonen verfiigen.

. Auch wenn die Altstadt im Zweiten Weltkrieg nicht wesentlich zerstort wurde, schiitzt dies nicht vor dem Entstehen toter
Winkel und unattraktiver Bereiche, die immer wieder reanimiert werden miissen. .

° Man kann sich als attraktiver Wohnort im Schatten der Regionsmetropole durchaus profilieren (und dabei auch mit ein

wenig Provinzialitdt werben). ) . . N
. Auch in einer traditionellen Beamten- und Soldatenstadt ist im Rahmen der Bevolkerungsumstrukturierung ein positi-
ver Bewusstseinswandel moglich. . ' o
¢ Jede Kooperation mit den Hochschulen ldsst sich noch intensivieren. In Oldenburg ist zwischen Stadt und Universitdt
ein regelrechter Vertrag geschlossen worden. . . '
o Es ist sehr wohl mdglich, die Studierenden der Hochschulen dazu zu bringen, ihren ersten Wohnsitz am Studienort
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anmelden. In Oldenburg ist dies fiir einen erheblichen Prozentsatz der Studierenden dadurch gelungen, dass im
Zusammenhang mit der Anmeldung des ersten Wohnsitzes eine Primie in Hohe von 50 Euro gezahlt wird.

Der Bahnhof kann - bei allem architektonischem Wert — beziiglich der Anbindung an die Innenstadt und der Qualitit
der intra- und interregionalen Anbindung durchaus schwicher als in Hildesheim sein und trotzdem eine zentrale Rolle
in der Entwicklungsplanung fiir die innere Stadt spielen.

Ein kombiniertes 3-Tages-Ticket fiir 0PNV und Eintritt in alle Museen im Rahmen des Verbundgebietes des Bremer Ver-
kehrsverbundes ist gar nicht sehr teuer.

Man kann das Regionszentrum, also Bremen, durchaus bei der Wahrnehmung seiner Interessen aktiv unterstiitzen (Bei-
spiel: Bewerbung Bremens als europische Kulturhauptstadt).

Es gibt ein solides konstruktiv-kritisches Verhiltnis zwischen der Stadtverwaltung und der NWZ (Nordwestzeitung, mit
der HAZ vergleichbar), das keineswegs immer so war.

Zwei wichtige Punkte sind allerdings iiberhaupt nicht auf Hildesheim libertragbar:

Oldenburg profitiert davon, dass das Regionszentrum einem anderen Bundesland angehort (bzw. im Wesentlichen dar-
aus besteht).

Oldenburg muss also auf Bremen keine Riicksicht nehmen, was die Vertretung eigener Interessen auf Landesebene
betrifft.

Pforzheim

Hildesheim kann von Pforzheim lernen:

Es macht fast 60 Jahre nach Ende des Zweiten Weltkriegs keinen Sinn mehr, der zerstérten Altstadt nachzutrauern.
Das FuRgdngerzonensystem ist breit vernetzt.

Auch Gebdude der 50er und 60er Jahre haben ihren Wert und Charme (und werden deshalb zunehmend unter Denkmal-
schutz gestellt, z. B. auch der Hauptbahnhof).

Flachenspielrdume und Entwicklungspotenziale in der Innenstadt kénnen nur schrittweise aufgebraucht bzw. genutzt
werden. Dies sollte man positiv sehen.

Die besondere Stdrke im Angebot an weiterfiihrenden Schulen spielt bei der Profilierung als attraktiver Wohnort eine
besondere Rolle.

Pforzheim ist mit hoher Angebotsqualitit in den Verkehrsverbund der Region Karlsruhe eingebunden.

Regionale Férderprogramme kann man, wenn man sich mit Prioritit darauf konzentriert, iiberproportional (in Relation
zum Regierungszentrum) nutzen (im Falle Pforzheims zum Beispiel ein Existenzgriindungsprogramm der Region Karlsruhe).
Die Lage zwischen zwei Regionszentren (in diesem Falle Stuttgart und Karlsruhe) ist ein Vorteil bei der Vermeidung
hoher Arbeitslosigkeit im Zuge des industriellen Strukturwandels.

Die Metropolregion Stuttgart-Karlsruhe ist europaweit in einer sehr guten Position. Pforzheim ist als Oberzentrum zwi-
schen Stuttgart und Karlsruhe von der Stirke dieser beiden Regionszentren abhéngig.

Nicht auf Hildesheim tibertragbar sind insbesondere folgende Punkte:

Die sehr differenziert strukturierte mittelstindische Industrie bietet nach der weitgehend abgeschlossenen Strukturbe-

reinigung (Strukturkrise in der Uhren- und Schmuckindustrie) eine gute Ausgangsposition fiir Innovationen und Exis-
tenzgriindungen (Prazisionstechnik und Design).
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Die Fachhochschule passt in ihrer Ausrichtung zur Struktur der gewerblichen Wirtschaft.
Bei einigen Gebauden der 50er bis 70er Jahre waren Architekten mit Weltgeltung tétig, z. B. Rob Krier. (Dies konnte
Hildesheim natiirlich noch in der Zukunft lernen.)

Winterthur

Hildesheim kann von Winterthur lernen:

Die Bevélkerung kann zu ihrer Innenstadt sehr positiv eingestellt sein, auch wenn man eine Stadt wie Ziirich als Ver-
gleich heranziehen kann.

Eine Altstadt darf durchaus provinziell wirken (im positiven Sinne: Man braucht nicht unbedingt immer das Modernste ...)
Man kann zur interessanten Wohnadresse werden, die in der ganzen Region mehr als ein Geheimtipp ist.

Die Option auf Wohnungsneubau innerhalb der Stadt wird auch langfristig offengehalten und schrittweise genutzt.
Auch national und sogar international bedeutende kulturelle Werte (im Falle Winterthurs: Kunstsammlungen) sind letzt-
lich ,nur” ein i-Punkt im Stadtmarketing.

Fine kulturelle Szene kann profilbildend werden und sich auch relativ schnell zu dieser Qualitat mausern.
Konversionsnotwendigkeiten (im Falle Winterthurs der alte Sulzer-Industriekomplex) konnen als zentrale stadtentwicklungs-
politische Chance genutzt werden.

Die OPNV-Anbindung an Ziirich ist optimal ausgestaltet.

Ein funktionierender ZOB kann mit sehr wenig Platz auskommen.

Binnenmarketing bezogen auf die Winterthurer Bevilkerung und Wirtschaft hat besonders hohe Prioritat.

Bei knappen Kassen kénnen erhebliche Stadtentwicklungserfolge auf dem Wege der Public Private Partnership (PPP)
erzielt werden.

Hildesheim muss allerdings folgende Punkte als rein Winterthur-spezifisch zur Kenntnis nehmen:

Der Bahnhof liegt unmittelbar am Zentrum der City. Die City-abgewandte Seite des Bahnhofs, wo auch die alten Sulzer-
Areale liegen, kann problemlos in die innere Stadt integriert werden.

Die Lage zum internationalen Verkehrsflughafen Ziirich-Kloten ist optimal. Zudem liegen die Einflugschneisen abseits
von Winterthur (Hildesheim: Vergleichbar ist allerdings die Lage des Messegelandes Hannover).

Die Winterthurer halten ihre Stadt (mentale Altlast) fiir eine graue Industriestadt.
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6. Schlussbemerkung

Mancher mag versucht sein zu sagen:

° +Als ob wir das nicht schon lange selbst wiissten ...”
o .Der redet wie ein Blinder von der Farbe ...”

e .Der kennt die Leute hier offenbar nicht ...”

o ,Und wie sollen wir das finanzieren?”

o ,Und wer sollte das alles machen?”

Die Aufgabe war, langfristige Spielrdume und Optionen der Hildesheimer Stadtentwicklung aufzuzeigen. Die dabei angesprochenen
Punkte

. sind selbstverstandlich in weiten Bereichen nicht neu; sie sind aber — im Blick auf 2015/20 - etwas mehr gewichtet und
mit Prioritdtsaussagen verbunden;

. sind wirklich nur Optionen, also keine definitiven Einzelvorschldge, soweit sie sich iiberhaupt konkretisieren lieRen;

° bediirfen der Ausformulierung und vor allem der klaren Verstdndigung darauf im Rat und der Verankerung in den Kép-
fen der ,Macher” sowie in der Offentlichkeit;

. sind nicht in der laufenden Ratsperiode, sondern auch zumindest in den vier folgenden Perioden umzusetzen.

Diese Zeit braucht man allerdings auch dringend. Sehr viel Zeit ist es gar nicht.
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Anhang

1. Expertengesprache mit Akteuren aus Hildesheim und Umgebung
2. Gespréachsleitfaden Hildesheim
3. Gesprachspartner in den Vergleichsstadten

4. Gesprachsleitfaden Vergleichsstadte

1, Expertengespriiche mit Akteuren aus Hildesheim und Umgebung

Folgenden Gesprachspartnerinnen und Gesprachspartnern sei an dieser Stelle ausdriicklich fiir ihre Mitwirkung gedankt:

Prof. Dr. Klaus Ambrosi, Universitat Hildesheim

Jiirgen Behrens, Beamten-Wohnungs-Verein zu Hildesheim eG

Burkhard Berndt, Landkreis Hildesheim

Dr. Urs Bircher und Jan Sellke, Stadttheater Hildesheim

Peter Block, Stadtsparkasse Hildesheim

Hans-Uwe Bringmann, Werbegemeinschaft ,Die freundlichen Hildesheimer”

Prof. Dr. Ing. Hans-Jiirgen Collin, Hochschule Hildesheim/Holzminden/Gé&ttingen
Friedrich Elolf und Manfred Fibich, Kreishandwerkerschaft Hildesheim

Gerald Frank, Industrie- und Handelskammer Hannover, Geschaftsstelle Hildesheim
Katrin GroR, Stadt Hildesheim, Fachbereich Kultur, Marketing, internationale Beziehungen
Heinz Habenicht, Stadt Hildesheim, Stabsstelle Wirtschaftsforderung

Dr. Hubertus Haller, Kreissparkasse Hildesheim

Prof. Dr. Uwe Hiersemenzel, Fachhochschule fiir Verwaltung und Rechtspflege
Hartmut Kemmerer, Hildesheimer Volkshochschule e. V.

Prof. Dr. Johannes Kolb, Fachhochschule Hildesheim/Holzminden/Gottingen
Jens Mahnken, Gemeinniitzige Baugesellschaft zu Hildesheim AG

Hartmut Méllring, Finanzminister des Landes Niedersachen

Eberhard Otto, Region Hannover

Prof. Dr. Axel Priebs, Region Hannover

Hans-Heinrich Scholz und Jiirgen Flory, Landkreis Hildesheim

Michael Siegers, Volksbank Hildesheim eG

2. Gesprdichsleitfaden Hildesheim

Dem folgenden Fragenkatalog wurden Fragen vorausgeschickt, die sich auf den jeweiligen persénlichen Aufgabenbereich in seinen
aktuellen Trends und seiner langfristigen Entwicklung bezogen. In der Regel wurden dabei mehrere der folgenden Fragen bereits

beriihrt.

- Welche Stirken bietet Hildesheim im regionalen Rahmen (allgemein und speziell im jeweiligen Erfahrungsbereich des

Gesprachspartners)?

3.
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Wo sehen Sie Schwéchen Hildesheims (allgemein und speziell im jeweiligen Erfahrungsbereich)?
Wie schétzen Sie die Konkurrenz/Abhdngigkeit/Erganzung in der Relation zwischen Hildesheim und Hannover ein?

Kann Hildesheim von der Nahe zu Hannover und ggf. von der Einbettung in die Metropolregion Hannover-Braunschweig
profitieren?

Wie sehen Sie das Selbstverstandnis von Hildesheim in der Metropolregion Hannover-Braunschweig?

Sehen Sie Entwicklungen in Hildesheim in den letzten zehn Jahren, die Ihrer Ansicht nach noch stirker unterstiitzt oder
auch korrigiert werden sollten?

Welche Zielrichtung legen Sie dabei fiir die lingerfristige Entwicklung Hildesheims zugrunde?

Verfolgen Sie oder halten Sie fiir wiinschenswert bestimmte Weichenstellungen/Investitionen in die Hildesheimer
Zukunft/Zukunftsprojekte?

Denken Sie dabei konkret an andere Stddte bzw. MaBnahmen/Aktivititen in anderen Stidten, die als Vorbild dienen
konnten?

Gesprdachspartner in den Vergleichsstddten

Oldenburg

Anja Gieselmann, Stadtmarketing
Roland Hentschel, Wirtschaftsforderung
Herr Schoch, Stadt- und Regionalplanung

Pforzheim

Giinther Unholzer, Wirtschaftsférderung
Friedrich-Franz von Massow, Stadtplanung
Herr Dr. Mischke, Amt fiir Statistik

Winterthur

Herr Haller, Stadtplanung
Herr Dahler, Stadtplanung
Luc Estapé-Eisenring, Stadtmarketing

Ihnen sei fiir ihre umfassende Gesprichsbereitschaft, Herrn Estapé-Eisenring, Frau Gieselmann und Herrn von Massow auch fiir ihre

Mitwirkung an der Veranstaltung ,Stadtentwicklung Hildesheim - Optionen und Chancen” am 19. Mirz 2004 in Hildesheim ganz
herzlich gedankt.

.




4. Gespriichsleitfaden Vergleichsstdidte

Nach Einstiegsfragen zum Selbstverstandnis der Stadt und ihrer Biirger in Relation zum Regionszentrum stand folgender Fragen-
katalog im Mittelpunkt:

1. Verkniipfungen mit den Regionszentren (Bremen, Karlsruhe und Stuttgart, Ziirich) beziiglich
- Bevolkerungszu- bzw. -abwanderung

- Unternehmens-/Betriebsverlagerungen (in beide Richtungen)

- Pendelverflechtungen

- Einkaufsbeziehungen

- Freizeitverflechtungen

Dabei automatisch anzuschneiden: Strukturstérken, Strukturschwachen von Oldenburg, Pforzheim, Winterthur

2. Existieren Verflechtungen mit dem Regionszentrum bzw. innerhalb der gesamten Agglomeration im Rahmen von Ver-
bénden, formlichen Kooperationen etc.?

3. Existieren informelle Kooperationen mit dem Regionszentrum bzw. innerhalb der gesamten Agglomeration (z. B. Kultur,
Tourismus, Wirtschaftsférderung ...)?

4, Welche Rolle spielt die Funktion Oldenburgs, Pforzheims, Winterthurs als Zentrum eines eigenen Einzugsbereiches?
5. Welches waren die Haupterfolge der Stadtentwicklung im weitesten Sinne in den letzten 10 bis 20 Jahren?
6. Wo liegen die zukiinftigen Hauptspielrdume der Stadtentwicklung im Gravitationsfeld des iibergeordneten Regionszentrums?

Auftraggeberin:

Stadt Hildesheim

Fachbereich

Stadtplanung und Stadtentwicklung
Dipl.-Ing. Annette Piilz

Markt 3, 31134 Hildesheim
05121/301509, Fax 05121/3001632
E-Mail: stadtplanung.hildesheim@
t-online.de

Bearbeitung:

Prof. Dr. GGtz von Rohr

Direktor am Geographischen Institut der
Christian-Albrechts-Universitat zu Kiel
Grenzweg 50, 21244 Buchholz
g.v.rohr.geographie.uni-kiel.de

Expertin und Experten der drei Ver-
gleichsstadte:

Anja Gieselmann, Amt fiir Wirtschafts-
forderung Oldenburg

Friedrich Franz von Massow, Amt fiir
Stadtentwicklung und Stadtplanung
Pforzheim

Luc Estapé-Eisenring, Stadtmarketing
Winterthur
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