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Kurzfassung 

Obwohl intraregionale Images im Standortwettbewerb und im Marketing fiir Regionen eine 
soziookonomische und kulturelle Schliisselstellung einnehmen, wird dem regionalen 
Binnenmarketing bisher kaum Beachtung geschenkt. Doch die Umsetzung regionaler 
Marketingideen kann langfristig nur dann erfolgreich verlaufen, wenn die Binnensicht 
(autochthoner Personengruppen) mit der AuBensicht (allochthoner Personengruppen) 
zusammenpasst. Der Beitrag geht am Beispiel des Untersuchungsraumes Brandenburg/ 
Berlin der Frage nach, welche Probleme und Losungsansiitze des regionalen Binnen­
marketings sich abzeichnen. 

Abstract 

Although intra-regional images play a key role in competition between locations and in 

marketing regions as a socio-economic and a cultural asset, little attention has hitherto been 

paid to intra-regional marketing. Yet ideas for the marketing of regions can only be 

implemented successfully in the long term if the interna I image by gro ups of people native to 

a region and the external image of potentia[ costumers correspond. Based on the Branden­

burg! Berlin region, this contribution examines the issue of how problems and suggested 

solutions begin to emerge. 

1 Raumliches Marketing ais Lernprozess 

Der gesteuerten Kommunikationsarbeit fiir Stiidte und 
Regionen wird im Standortwettbewerb eine wachsen­
de Bedeutung beigemessen. Vor allem wird hier 
bislang die strategische Ebene des AuBenmarketings 
gesehen: Standortmarketing steht in den Stiidten und 
Regionen, die Stadt- und Regionalmarketing betrei­
ben, deutlich im Vordergrund. Standortmarketing 
fokussiert auf externe Ziel- oder Dialoggruppen. Das 
regionale Binnenmarketing, von dem in diesem Bei­
trag die Rede sein soll, sieht hingegen in der internen 

Kommunikation die Prioritiit. 

Kommunen, Stiidte und Regionen sehen sich be­
kanntlich zunehmend vor die Aufgabe gestellt, mit 
anderen Riiumen in Konkurrenz zu treten, urn wirt­
schaftsriiumliche Vorteile in einer globalisierten Oko­
nomie zu erzielen. Standorte sind nicht mehr nur der 
riiumliche Rahmen fiir wirtschaftliche Aktivitiiten im 
herkommlichen Sinn. ,,Vielmehr muss sich heute jede 
Gemeinde zu einem Giiter- und Dienstleistungsanbie­
ter entwickeln, zu einem vorausschauenden Marktteil­
nehmer und Verkiiufer seiner Produkte und seines 
Standorts" (Kotler 1994, S. 24). Hieraus liisst sich nach 
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Abbildung 1
Raumliche Bezugsebenen des Stadt- und Regionalmarketings
(SRM)

2 Unterschiede zum Unternehmensmarketing

Stadt- und Regionalmarketing unterscheiden sich we­
sentlich vom Unternehmensmarketing. Das klassische
Unternehmensmarketing folgt einem Mix von Pro­
dukt-, Preis-, Distributions- und Kommunikations­
politik. In einem Unternehmen haben Kommunika­
tionsprofis zwar die Aufgabe, fur unterschiedliche
Marketingpolitiken Schwerpunkte und Adressaten zu
identifizieren. Wahrend in einem Unternehmen je­
doch meist ein gewohntes und akzeptiertes Beteili­
gungs- und Weisungsgefiige vorhanden ist, ist dies in
einer Stadt oder Region bei Marketingprozessen weni­
ger der FalL Hier funktioniert Kommunikation vor al­
lem durch die Bereitschaft zur freiwilligen Unterstiit­
zung der Akteure vor Ort. Ein erfolgreiches Stadt- und
Regionalmarketing kann langfristig nur von unten
wachsen, es muss sich unter komplexen regionalpoli­
tischen Rahmenbedingungen aus Macht- und Wei­
sungsbeziehungen entwickeln; die Abstimmungspro­
zesse sind hier ungleich komplizierter. Zum Teil
werden Stadt- und Regionalmarketing in ihrer raum­
politischen Steuerungsqualitat in diesem Kontext kri­
tisch gesehen, weil befiirchtet wird, sie konnten sich
negativ auf die Demokratie auswirken, da gut organi­
sierte Bev6lkerungsgruppen gegenuber Minderheiten
an Macht gewinnen konnten (Meyer 1999, S. 57).

Kommunen und Lander werden vom Bund zuneh­
mend als "staatliche Unternehmen" gesehen, die ihre
krisenhaften Erscheinungen angesichts knapper Kas­
sen und Ressourcen selbst in die Hand nehmen sollen.
Vor dies em Hintergrund gewinnt das strategische
Kommunikationsmanagement an Bedeutung. Es eig­
net sich gut, urn das Besondere einer Region oder Stadt
zu entschliisseln und urn das Unverwechselbare zu de­
finieren. Insofern ist raumliches Marketing ein Regio­
nalisierungskonzept. Viele Stadte und Regionen sehen
hierin mittlerweile eine Chance, urn innovative Ent­
wicklungsansatze zu kommunizieren. Das Bundes­
ministerium fiir Bildung und Forschung (BMBF) hat in
diesem Zusammenhang 1999 einen Innoregio-Wett­
bewerb im Umfang von 500 Mia. Mark ausgelobt. Die­
ser zielte speziell auf die Verbesserung, Wertsch6p­
fung, Wettbewerbsfahigkeit und Attraktivitat der
Stadte und Regionen in den neuen Landern abo Dabei
setzte er auf neue Kooperationsformen zwischen Wirt­
schaft, Wissenschaft, Bildung, Kultur und nicht zuletzt
auch in Verwaltung und Politik. Hieran lasst sich able­
sen, dass es bei uns schon seit geraumer Zeit eine vom
Bund bef6rderte Entwicklung gibt, in der Stadte und
Regionen sich aufgerufen fiihlen sollen, ihre imagepra­
genden Besonderheiten als Lernprozess zu begreifen.
Der Blick auf unsere europaischen Nachbarn bestatigt
dabei die Tendenz des Wettbewerbsdrucks, dem sich

Regionale

Ebene

Oberregionale

Ebene

Lokale

Ebene

meiner Uberzeugung folgende These ableiten: Das
oberste strategische Ziel einer stadtischen und kom­
munalen Kommunikationsarbeit besteht immer darin,
im raumlichen Marketing interne und externe Dialog­
ebenen und Zielgruppen konzeptuell zu verknupfen,
Das ist leichter gesagt als getan.

Unsere raumliche Vorstellung bezieht sich meist nicht
mehr ausschlieBlich auf die lokale, regionale oder
uberregionale Ebene, sondern auf .vertraute Orte", die
wir mit raumlichen Vorstellungen und Bildern ver­
knupfen. Beim raumlichen Marketing geht es mithin
urn die Konstituierung von "agierenden Teilregionen"
der Zivilgesellschaft, die in landschaftsraumlicher, his­
torischer, kultureller, wirtschaftlicher und sozialraum­
licher Hinsicht mit tragfahigen .Raumbildern" (Ipsen
1997) unterlegt sein wollen, damit sie gegenuber rele­
vanten Akteursgruppen eine sozialraumliche Bin­
dungskraft entwickeln k6nnen. Es geht also darum, die
Lernfahigkeit bestimmter Akteursgruppen auf die Re­
Konstruktion raumlicher Images zu fokussieren.

Dabei scheint es dringend angezeigt, fur spezifische
Raume den richtigen Hebel anzusetzen und standardi­
sierte Image16sungen zu vermeiden. Konzepte aus der
Schublade, das haben viele Akteure in Stadten und
Kommunen in den letzten Iahren erfahren, fiihren
kaum zu langfristigen Lernerfolgen und zu belastbaren
sozial- und wirtschaftsraumlichen Positionierungen.
Die Konzentration etwa auf die Wirtschaftsgeschichte
eines Raumes macht keinen Sinn und ist nicht folge­
richtig, wenn es darum geht, einen Strukturwandel zu
kommunizieren, wie er beispielsweise in der ostdeut­
schen Lausitz angestrebt wird oder wie er in der
Emscher-Region im Ruhrgebiet in den 90er Jahren
inszeniert wurde. Raumliches Marketing ist durch
Lernprozesse gekennzeichnet, es ist keineswegs mit
einem genialen Handstrich zu erledigen.

Quelle: IRS
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Stadte und Regionen in einem sich neu formierenden
europaischen Raumkontext ausgesetzt sehen.

Hierbei iibernehmen raurnliche Eindriicke, Bilder,
Symbole und Atmospharen eine Schliisselfunktion. Sie
konnen dazu beitragen, Kornplexitat und Unberechen­
barkeit zu reduzieren und setzen auf die Lernbereit­
schaft und Flexibilitat sowohl autochthoner als auch
allochthoner Bevolkerungsgruppen.'

Abbildung 2
Herkdrnmliche und neue Raurnbilder

Herkommliche und neue

,/ Raurnbilder ~

ten oder Referenten befurchtet, eine offensive und
konzeptuelle Auseinandersetzung mit anstehenden ­
imageschadigenden - Problemen konne sich schlecht
auf das dorfliche, stadtische oder regionale Image aus­
wirken. Das Gegenteil ist bei falscher Zuriickhaltung in
jedem Fall vorprogrammiert. Imageschaden konnen
nur deswegen entstehen, weil sich deren Verursacher
in der "Offentlichen Agonie" und in kommunikativen
Tabuzonen so lange frei bewegen konnen, bis es zu
spat ist. Dann stehen in der Regel die Medienvertreter
uneingeladen vor der Tiir und die Primarkornmunika­
toren (Manschwetus 1995, S. 180) miissen auf vorge­
fertigte Bilder reagieren, die sowohl bet den Menschen
vor art als auch bei potenziellen Neubiirgern, Touris­
ten oder Wirtschaftsunternehmen mit .megativen
Lerneffekten" haugen bleiben,

1m Wesentlichen lassen sich raumliche Images durch
zwei Herangehensweisen entwerfen: Entweder kon­
nen Kommunikatoren wie Marketingbeauftragte oder
Stadtteilmanager auf vorhandene Bilder oder Raum­
vorstellungen reagieren, die von aufsen kommen
(oktroyierte Raumbilder) oder sie re-konstruieren vor­
handene Raumbilder mit endogenen Merkmalen, in­
dem sie agieren (kreierte Raumbilder). Beide Typen
sind zunachst wertneutral zu sehen. Ein Fremdimage
kann fur eine raumliche Bezugsebene grundsatzlich
auch positiv sein. Wenn die sozialen, kulturellen und
wirtschaftlichen Entwicklungspfade eines Raumes so­
wohl von innen als auch von aufsen erfahrbar und
nachvollziehbar sind, kann die dauerhafte Vermittlung
eines Bildes, eines Eindrucks oder einer Marketingidee
gelingen. Letztlich diirfte es also egal sein, ob das
Image eines Raumes von aulsen oder von innen heran­
getragen wird oder wurde.

Bev61kerungsprognosen zeigen, dass die Entwicklung
von zugkraftigen Raumimages immer wichtiger wird,
Ein auf Langfristigkeit ausgerichtetes strategisches
Agieren erscheint deshalb wichtiger als das schnelle
Reagieren oder Schonreden. Oft wird von offentlichen
Akteuren wie Burgermeistem, Landraten, Dezernen-

Offentlicher
Raum als
territoriale Einheit
(Nation, Land,
Kommune)

Quelle: IRS

Offentlicher
Raum als

Symbolebene
(soziales, kultur­
raumliches und
wirtschaftliches

Image)

3 Das Image der Hauptstadtregion

Ein belastbares, dauerhaftes Regionalmarketing hat
immer eine direkte inhaltliche Beziehung zum politi­
schen Raum. Dies mag folgendes Beispiel verdeutli­
chen: In einer Umfrage des Leibniz-Instituts fiir Regie­
nalentwicklung und Strukturplanung (IRS) wurden im
Iahr 2002 die Mitglieder des Landesverbands Berlin /
Brandenburg der Deutschen Gesellschaft fiir Public
Relations befragt, wie sie das Image der so genannten
Hauptstadtregion (Berlin/Brandenburg) bewerten.
Befragt wurden mit Hilfe eines halbstandardisierten
Fragebogens insgesamt 200 Mitglieder. Mit 105 Riick­
meldungen bietet die Untersuchung somit eine valide
Basis. Es wurden Kommunikationsfachleute aus
PR-Agenturen, Unternehmen, Behorden, Verwaltung,
Politik und Kultur befragt. Auf die Frage, welche kom­
munikativen Aufgaben in den nachsten drei Iahren in
Brandenburg und Berlin fur die Politik als vordringlich,
wichtig oder nachrangig gesehen werden, wurde der
Entwicklung eines fremdenfreundlichen Images mit
67,9 % der Vorrang gegeben. Weiter werden vordring­
liche politische Aufgaben fiir die Region in der Forde­
rung der Aufsenkommunikation (55,8 %) und in der
Hervorhebung der Wissens- und Porschungspotenzia­
Ie gesehen (55,2 %; vgl. Abb. 3).

Bei den Probanden handelt es sich urn eine Ziel­
respektive Dialoggruppe, die auch aus einer intrin­
sischen Motivation heraus an raumrelevanten Image­
fragen interessiert ist, damit sle in ihren jeweiligen Pro­
fessionsfeldern wie Agenturen, Unternehmen und
offentlichen Institutionen erfolgreich an ihrem Stand­
ort, der sich mit einer deutlichen Mehrheit der Befrag­
ten in Berlin befindet, erfolgreich sein kann. Interes­
santerweise sehen die Befragten in diesem Kontext mit
der niedrigsten Quote von 17,3 % (sic!) aber keine Vor-
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• Vordringlich

• Wichtig

D Nachrangig

•••••••54,7% 26,4%

23,6% 61,3"10••••••~~

•••136,8% 40,6%••••==
•••••44,4,3% 46,2"10••••~

••••37,5% 52,9%•••••r

Binnenkommunikation f6rdern

Geographische Lage hervorheben

Kulturraurnliche Potenziale hervorheben

New Economy f6rdern

Naturraumllche Potenziale hervorheben

Verkehrsanbindung f6rdern

Wissens- und Forschungspotenziale hervorheben

AuBenkommunikation tordern

Fremdenfreundliches Image entwickeln

Abbildung 3
Zukiinftige Aufgaben der Politik

Quelle: IRS
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Gerhard Mahnken
Arbeitsprogramm 2002103
Zweites Erganzungsprojekt

Abbildung 4
Binnenmarketing in der
metropolitanen Region
Berlin / Brandenburg

Binnenmarketing
in der metropolitanen Region Berlin/Brandenburg

Fragebogen

200 Mitglieder der Deutschen
Gesellschaft fOr Public Relations

Landesgruppe Berlin/Brandenburg

Auswertung
Sommer 2002

J--...----------.-........

Berlin I Brandenburg
Quelle: IRS
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dringlichkeit darin, die Binnenkommunikation in der
Region politisch zu forcieren. Dies deutet darauf hin,
dass der ansonsten unter Kommunikationsfachleuten
verbreitete konzeptuelle Ansatz der .Jntegrierten Kom­
munikation" hier noch nicht auf das raumliche Marke­
ting bezogen wird.

Ein Raum wird aber erst dann attraktiv, wenn die poli­
tisch en Entscheidungstrager, die in ihm leben, offen­
siv zu anstehenden wirtschafts-, sozial- und kultur­
raumlichen Fragen Stellung beziehen und sich in
offentliche Lernprozesse und Leitbilddebatten einmi­
schen, die eine positive regionale Entwicklung befor­
dern konnen. In dies em Zusammenhang ist zu erwah­
nen, dass der Begriff des Leitbildes in der Stadt- und
Regionalplanung und in den Raumwissenschaften
zwar auftaucht, er bleibt aber vage und findet meist in
Begriffskonstruktionen wie .Regionalbewusstsein"
oder .regionale Identitat" adaquaten Ausdruck, wohl
deshalb, urn nicht in die Nahe totalitarer oder autori­
rarer Steuerungs- respektive Planungsoptionen zu
gelangen-.

In der eben erwahnten Untersuchung des IRS wurde
im Hinblick auf das Image der Hauptstadtregion auch
folgende Frage gestellt: "Wie schatzen Sie als PR-Pro­
fessional die Bedeutung von Regionalmarketing und
Imagebildung fur die Entwicklung des Wirtschafts­
und Sozialraums Berlin / Brandenburg ein?" Nur
22,7 % der Befragten meinten, Regionalmarketing
sei wichtig, weil es die ansassige Bev6lkerung fur die
Region sensibilisiere.

Abblldung 5
Regionalmarketing ist wichtig, well es die ansassige
BevOikerung sensibilisiert

3,1%

• Sehr wichtig

• Wichtig

D Weniger wichtig

D Unwichtig

Quelle: IRS

Dagegen waren 60,4 % der Ansicht, Regionalmarke­
ting sei sehr wichtig, urn die Region nach augen darzu­
stellen.
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Abblldung 6
Regionalmarketing ist wichtig, urn die Region nach augen
darzustellen

• Sehr wichtig

• Wichtig

o Weniger wichlig

Quelle: IRS

Erstaunlicherweise messen die PR-Profis in Berlin (vor
allem) und Brandenburg dem raumlichen Binnen­
marketing also nur eine geringe Bedeutung bei, Offen­
bar fehlt hier das inhaltliche Verstandnis fur die Initiie­
rung raumlicher Imagebildungsprozesse.

4 Integriertes Raum-Marketing

Es stellt sich nach dieser Betrachtung insgesamt die
Prage, welcher Dialoggruppe im Regionalmarketing
ktinftig ein besonderes Augenmerk gewidmet werden
soli: der internen oder der externen. In der einschlagi­
gen Literatur zum Kommunikationsmanagement
taucht in diesem Zusammenhang in den 90er Jahren
der eben schon erwahnte Begriff der Integrierten
Kommunikation auf. Integrierte Kommunikation
hat seither nicht nur auf dem im expliziten Sinn
6konomischen Sektor eine bemerkenswerte Begriffs­
karriere erfahren. Mit der zunehmenden Internationa­
Iisierung der wirtschaftlichen Beziehungen und Ab­
hangigkeiten sowie mit den Innovationen auf dem
Sektor der Informations- und Kommunikationstech­
nologien hat sich auch in den Regionen ein neues
kommunikatives Anforderungsprofil herausgebildet,
das einerseits die Integration neuer Dialoggruppen
und andererseits den kreativen Einsatz neuer Transfer­
instrumente und -strategien erforderlich gemacht hat.
Der Anstols hierzu kam aus der freien Wirtschaft. Kom­
munikationsfachleute wie Rupert Ahrens (1995, S. 84)
sprechen der Integrierten Kommunikation sogar eine
Leitbildfunktion zu. Danach sei folgendes Verstandnis
zu Grunde zu legen: die .Berucksichtigung aller kom­
munikativen Aspekte des Unternehmens, des Produk­
tes bzw. der Marke, sowie der Umfeldbedingungen der
Zielgruppen; die integrierte Betrachtung von interner
und externer Kornmunikation" und der flexible und
abgestimmte Einsatz von Instrumenten des Kommu­
nikationsmixes.
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Auf der Verstandigungsebene unterschiedlicher Syste­
me und Raume markiert das Konzept der Integrierten
Kommunikation eine Zasur, Konzepte wie .Lernende
Organisation", "Total Quality Management" und auch
die .Lernende Region" zeigen ein ahnliches Profi\. Sie
gehen auf die zunehmende Kornplexitat kommunika­
tiven Handelns ein und wollen antworten auf die He­
rausforderungen der so genannten Globalisierung.
Auch die Stadte und Regionen sind dabei, neue Strate­
gien, Medien und Kommunikationsinstrumente zu be­
riicksichtigen und sich selbst als lernfahige Raume mit
ihren eigenen Merkmalen und Images zu erkunden.

5 Die Lernende Region als Raumbild

Ebenso wie das Konzept Regionalmarketing taucht der
Begriff der .Lernenden Region" verstarkt seit Mitte der
gOer Jahre auf (Furst 2001, S. 2), er .durfte aber durch
friihere Diskussionen beeinflusst sein" und beriihrt
das Konzept des Regionalmarketings, indem er einen
reflexiven Diskursrahmen vorschlagt, der regionale
Entwicklungsmoglichkeiten mit moglichst vielen be­
teiligten Akteuren erkundet und nutzt. Die raumwis­
senschaftliche Diskussion sieht das Konzept .Lernen­
de Region" als .Produkt der Globalisierung und des
damit verbundenen beschleunigten (und verscharf­
ten) wirtschaftlichen Strukturwandels" (Matthiesen
2001, S. 3, und Furst 2001, S. 1). Nach Matthiesen ist es
deshalb .als Reaktionsversuch auf einen erhohten In­
novationsdruck und den Zwang zur intelligenten An­
passung von Veranderungen der Rahmenbedingun­
gen" zu sehen, da es haufig im Kontext von Debatten
urn die Innovationsfahigkelt von Gesellschaften auf­
tauche. Insofern reagiere der Ansatz der .Lemenden
Region" auf die Notwendigkeit, dass sich Sozialraume
unterhalb der Nationenebene systematisch und per­
manent an neue Entwicklungen anpassen miissen.
Von Euphorie konne zum gegenwartigen Zeitpunkt je­
doch eher noch nicht die Rede sein. Biirkner beklagt,
.dass Lernende Regionen bislang iiberwiegend eine
Veranstaltung lokaler Eliten geblieben sind" (Biirkner
2002, S. 64). Uber diese Kritik am Anwendungserfolg
auf der konkreten alltagsweltlichen Ebene hinaus weist
Fiirst zur Frage des Theoriegehalts darauf hin, dieser
sei .zwar noch gering, aber es ist deutlich, dass die
(politikwissenschaftliche) Netzwerkdiskussion, der
(soziologische) Milieuansatz und die (wirtschaftswis­
senschaftliche) Cluster-Konzeption Einfluss hatten"
(Fiirst 2001, S. 3).
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Die Fahigkeit und Bereitschaft zum Lernen stellt
danach eine wesentliche Grundlage filr eine interdiszi­
plinare und ressortiibergreifende Regionalentwicklung
dar. Das hat auch die Bundespolitik erkannt: Fiir das
Programm der .Lemenden Regionen - Porderung von
Netzwerken" stellte das BMBF filr die Haushaltsjahre
2000 bis 2004 etwa 44 Mio. € zur Verfilgung, zusatzlich
im selben Zeitraum Mittel des Europaischen Sozial­
fonds in Hohe von rund 25 Mio. € (www.bmbf.de /
Lernende Regionen). Gefordert werden mit diesem
Programm der Auf- und Ausbau bildungsbereichs- und
trageriibergreifender Netzwerke. Durch eine kontinu­
ierliche und konzeptuelle Zusammenarbeit von Bil­
dungseinrichtungen, Bildungsnachfragern, Betrieben,
Sozialpartnern, Jugend- und Arbeitsamtern, soziokul­
turellen Einrichtungen, Verwaltungen und anderen In­
stitutionen sollen innovative MaBnahmen im Bereich
des lebensbegleitenden Lernens erprobt und auf Dau­
er angelegt werden. Das BMBF verfolgt mit diesem Pro­
gramm - und mit Unterstiitzung der Europaischen
Union - das Ziel, Impulse filr die regionale Forderung
.Jebenslangen Lernens aller Menschen und die Ent­
wicklung einer lernenden Gesellschaft" zu vermitteln.
Antragsberechtigt sind grundsatzlich juristische Perso­
nen, also regionale Netzwerke. Eingebunden in die
Projektauswahl sind die Lander, es wurde hierzu ein
Lenkungsausschuss von Bund und Landern eingerich­
tet, der iiber die Porderantrage zu entscheiden hat. Die
Forderung ist auf einen Zeitraum von hochstens filnf
Jahren beschrankt und besteht aus nicht riickzahlba­
ren Zuschiissen. Entweder kann eine Planungs- und
anschlieBende Durchfilhrungsphase oder eine Durch­
filhrungsphase gefordert werden. Unter Planungs­
phase wird der Aufbau von Netzwerken und die Konzi­
pierung innovativer MaBnahmen verstanden, unter
Durchfilhrungsphase wird die Realisierung von MaB­
nahmen verstanden. Was die Hohe der Forderung an­
belangt, ist jeweils der .zuwendungsfahige Bedarf" filr
Personal- und Sachmittel maBgeblich.

6 .Bildungsbrtlcken" filr Berlin und
Brandenburg

1m Hinblick auf das Programm der .Lernenden Regio­
nen" komme ich zu einem Fallbeispiel, an dem das IRS
konzeptionell mitgewirkt hat. 2002 wurde der Antrag
der .Bildungsbrucken in Berlin und Brandenburg" im
Forderprogramm der .Lernenden Regionen" bewilligt.
Mit der oben erlauterten Unterstiitzung des vom
BMBF initiierten Modellprogramms .Lemende Regio­
nen ..." begann bereits 2001 der Aufbau einer bil­
dungsbereichs- und tragerubergrelfenden regionalen
Netzwerkstruktur. Das Projekt umfasst sowohl Teile
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Die Projelctregion umfasst eine
Gesamtflache etwa 7 000 km- mit erwa
890 000 Einwohnern (Stand: 31.12.2000)
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Abbildung 7
Bildungsbriicken ftir Berlin und Brandenburg

Quelle: Bildungsbriiclcen e.V., bearbeitet vorn IRS

- Landkreis Potsdam-Mittelmarlc:
- Potsdam:
- Teltow-Flaming:
- Dahme-Spreewald:
- Berlin, Tteptow-Kiipenick:

210031
129324
159735
158994
231002

des Landes Brandenburg als auch Berlins. Konkret er­
streckt sich die Projektregion auf den sudwestlichen
Teil der Metropolen-Umland-Region bzw. auf den
engeren Verflechtungsraum Brandenburg-Berlin mit
folgenden Teilregionen

- Landkreis Potsdam-Mittelmark

- Landeshauptstadt Potsdam

- Landkreis Teltow-Flaming

- Landkreis Dahme-Spreewald

- Berliner Bezirk Treptow-Kopenick

Bemerkenswert ist das Selbstbild der Akteure: Die Pro­
jektregion wird nicht nur als territorialer, verwaltungs­
technischer oder politischer Raum gedeutet. Vielmehr
wird er als ein Zusammenhangsraum wirtschaftlicher,
sozialer und kultureller Kooperations- und Interak­
tionsbeziehungen gesehen. Als Projekttrager fungiert
der Vorstand des Vereins .Btldungsbrucken e.v.", der
im Marz 2002 von elf Mitgliedern gegrOndet wurde und
seinen Sitz in Potsdam hat. Die darin versammelten
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Akteure sind nach ihrem Selbstverstandnis bestrebt,
kontinuierlich neue Initiativen und Ideen zu ent­
wickeln. Der Verein unterstiitzt die Forderung von Bil­
dung im Sinne des lebensbegleitenden Lernens sowie
die Anwendung neuer Mafsnahmen, urn bildungsferne
Gruppen in diesen Prozess einzubeziehen, damit sie
die Anforderungen der Wissensgesellschaft besser be­
waltigen konnen. Ob dieser Anspruch in den Teilpro­
jekten verwirklicht werden kann, wird zum Teil kritisch
gesehen, da zwischen dem Konzept und seiner Umset­
zung LOcken erkennbar werden. Hier wird noch zu
hinterfragen sein, inwieweit die .Bildungsbrucken"
den beteiligten Akteuren als .Hilfe zur Selbsthilfe" die­
nen konnen, Es bleibt abzuwarten, ob nach Ablauf der
Forderung eine dauerhafte Steuerungsfahigkeit erzielt
werden kann. Bemerkenswert ist auch, dass sich der
Verein selbst als lernende Organisation begreift: Er will
nicht nur die Aktivitaten des Netzwerks bundeln, son­
dern auch .ein Lernort fur aile Projektbeteiligten und
der Vereinsmitglieder" sein. Des Weiteren ist zu ver-
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merken, dass in diesem Verbund ein hochkaratig be­
setzter Fachbeirat mitwirkt, dem der Minister fur Bil­
dung, Iugend und Sport des Landes Brandenburg, der
Landrat des Landkreises Potsdam-Mittelmark, ein Mit­
glied des Deutschen Bundestages, die Rektorin der
Fachhochschule Potsdam, der Direktor des Leibniz-In­
stituts fur Regionalentwicklung und Strukturplanung
sowie ein Vertreter einer Unternehmens- und Manage­
mentberatung angehoren,

Das vorrangige Ziel des Netzwerks .Bildungsbrucken
ftir Berlin und Brandenburg" besteht darin, Einzelakti­
vita ten und Teilnetzwerke von Bildungsakteuren in der
Projektregion zu biindeln. Dabei sollen die Bildungs­
beteiligung gestarkt und bildungsiibergreifende Dia­
log- und Transferstrategien auf- und ausgebaut wer­
den.

Potenzielle Adressaten der .Bildungsbrucken" sind aIle
bildungsinteressierten Bewohnerinnen und Bewohner
der Region. Dabei spielen Altersgruppen und Einkom­
mensschichten keine Rolle. Ein besonderes Augen­
merk solI jedoch auf "bildungsferne Gruppen" in den
Modellprojekten gelegt werden. Hierzu werden ge­
zahlt:

- Kinder und Jugendliche in Schulen und Freizeitein­
richtungen,

- Schulabbrecher, Jugendliche ohne Lehrabschluss,

- Erwerbslose und Arbeitssuchende, insbesondere
Frauen, Alleinerziehende, Senioren und Behinderte,

- Eltern und Familien im landlichen Bereich.

Die .Bildungsbrucken" bestehen aus vier Teilnetz­
werken:

- SPIRIT obliegt die FederfUhrung des Projekts, die
yom Brandenburger Landesverband der Arbeits-,
Bildungs- und StrukturfOrdergeseIlschaften in
Teltow wahrgenommen wird.

- Weiterbildung 24 verfolgt das Anliegen, Tutoren un­
terschiedlicher Ausbildungseinrichtungen ein virtu­
elles Lehrmittel an die Hand zu geben, das sie befa­
higt, ohne kostenaufwendige technische Betreuung
mit EDV-Firmen ihr eigenes Kurskonzept zu ent­
wickeln und somit ihr ganzes Wissen individuell
darzustellen und einzubringen. Hieraus sollen aIle
am Netzwerk beteiligten Akteure, vor allern auch
kleinere Vereine und Initiativen, Vorteile erzielen.
Die Koordination iibernimmt die Volkshochschule
Berlin Treptow-Kopenick,

- 1m Teilnetzwerk Familie 21 sollen MaBnahmen fur
die .Familienbtldung" durchgefuhrt werden. Hierzu
werden Multiplikatoren aus den Bereichen der Kin­
der-, Jugend- und Elternbildung geschult.
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- POINT steht fur Potsdam International und weist
auf die bedeutende Rolle der Landeshauptstadt als
Touristenmagnet hin. Hier ist die Konzipierung
eines neuen Beschaftlgungsprofils wichtig, das spe­
ziell auf die Landeshauptstadt Potsdam zugeschnit­
ten ist.

Die Akteure sehen ein Teilziel in der Ianderubergrei­
fenden Bewaltigung der anhaltenden Strukturkrise in
der Region. Es wird dabei gesehen, dass die Lander
Berlin und Brandenburg fur sich allein auf Dauer zu
schwach sind, urn im harter werdenden Wettbewerb
der europaischen Regionen bestehen zu konnen, Der
Strukturwandel in der Wirtschaft fuhrte zu einem ge­
waltigen Abbau von Arbeitsplatzen in der Industrie.
Zwar lasst sich beobachten, dass der Dienstleistungs­
sektor in der Hauptstadtregion wachst, doch kann er
die katastrophale Arbeitsmarktsituation keineswegs
ausreichend kompensieren. Besonders betroffen sind
Jugendliche und Frauen durch eine hohe und lange
anhaltende Arbeitslosigkeit. Dabei besteht vielerorts
die Gefahr, dass vor allem die gut ausgebildeten jun­
gen Leute die Region verlassen und Arbeits- sowie Aus­
bildungsmarkte in anderen Regionen ansteuern
("Brain -drain-Effekt"). Ausbildungsverhaltnisse wer­
den hauflg abgebrochen; Jugendliche haben oft groBe
Motivations- und Orientierungsprobleme im BiI­
dungsbereich und auch im Ausbildungsmarkt. Was die
Situation noch verschlimmert: Es zeichnet sich gleich­
zeitig in den Betrieben zunehmend ein Mangel an
Fachkraften abo Nach einer Arbeitgeberbefragung aus
dem Iahr 2000 (Betriebspanel Brandenburg, 5. Welle,
hier zitiert aus dem Antrag .Bildungsbrucken ..;" )
sehen 6 % der Unternehmen in Brandenburg ein Pro­
blem in unbesetzten Fachkraftestellen: 13 % erwarten
innerhalb der nachsten Jahre Schwierigkeiten bei der
Anwerbung von Fachkraften, Das stelle vor allem fur
kleinere Betriebe ein groBes Problemdar, weil sie meist
nicht in der Lage seien, unbesetzte Stellen zu kompen­
sieren. Vor allem betreffe dies die Tatigkeitsfelder For­
schung und Entwicklung, Service, Kundenbetreuung,
Marketing und Marktforschung sowie Informations­
technik und Datenverarbeitung (Antrag .Bildungs­
briicken .:" , S. 4).
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Regionale Aktions- SPIRIT POINT Familie 21 Weiterbildung 24
felder ITeilnetzwerke

Wirtschaft - Beratung von - Ausbildung zum - Online-Kursmodelle
und Beschaftigung Betrieben und mobilen Informations- (Schablonen,

Vereinen dienst (Tourismus) Templates) fur aile

- Schulungen von - Kunst- und Sprach- Teilprojekte

Existenzgriindern kurse - 24 Stunden online
im Tourismusbereich - Agentur ftir Kultur- lernen
(mit POINT) arbeit (Existenz-

griindung, mit SPIRIT)

Schule und Freizeit - Lernberatung ftir - Ausstellungsorientierte
Schiller, Arbeitslose padagogische Dienste
und Jugendliche

Eltern und Familie - Kinderferien- - (Mobile) Familien-

bildungsprogramm bildung, (Gewalt,
Gesundheit,
Zusammenleben von
Kulturen)

Begegnung, - .Elne Stadt lernt"
Kunst und Kultur - Lernform International

- Lemen und genieBen

- Agentur fUr Kultur-
arbeit (Existenz-
griinung)

Wissenschaft - Kultur und Wissen- - Online-Kursmodelle
und Verwaltung schaft vor Ort erleben (Schablonen,

Templates) ftlr aile
Teilprojekte

Quelle: Bildungsbriicken e.V., bearbeitet durch IRS

7 Zusammenfassung und Losungsansatz

Die sozialraumlichen Steuerungsmodelle "Regional­
marketing" und .Lernende Regionen" sind von ihren
konzeptuellen Ansatzen her ein Produkt der Globali­
sierung. Sie folgen mit ihren .Jmage-makingv-Ansat­
zen dem in der freien Wirtschaft schon seit langerer
Zeit erprobten Metakonzept der .Jntegrterten Kornmu­
nikation" (Ahrens u. a. 1995, Bruhn 2001), indem sie
sowohl auf interne als auch auf externe Zielgruppen
abheben und indem sie auf der strategischen und in­
strumentellen Ebene ein reflexives Raumverstandnis
befordern. Beide Konzepte tauchen Mitte der 90er Jah­
re auf und reagieren auf die zunehmende Komplexitat
kommunikativen Handelns im offentlichen Raum. Mit
dem strategischen Leitbegriff des Lernens kann die re­
gionale Imagebildung als Prozessverlauf verstanden
werden, der situative Raumkontexte und die Belange
ihrer Bewohner einbezieht. .Regionalmarketing" und
.Lemende Regionen" sind potenzielle Regionalisie­
rungsinstrumente, die die raumliche Binnen- und
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AuBensicht strategisch verbinden und die Lernfahig­
keit in transformativen Regionen wie Berlin/Branden­
burg erhohen konnten,

Das Fallbeispiel der .Blldungsbrucken fur Berlin und
Brandenburg" verkniipft die beiden Konzepte Regio­
nalmarketing und Lernende Regionen. Diese konzep­
tuelle Basis konnte dazu beitragen, die Pahigkeit zur
Selbststeuerung in der Region zu verbessern. Da so­
wohl Berlin als auch Brandenburg .rohstoffarm und
ktistenfern" sind, brauchen sie zur Starkung ihrer Kon­
kurrenzfahigkeit vor allem die Ressourcen Human­
und Sozialkapital. Sie bilden die Grundlage, von der
sich die politischen und administrativen Entschei­
dungstrager und Akteure hier eine zukunftsfahige Re­
gionalentwicklung versprechen. Es bleibt abzuwarten,
ob diese beiden Entwicklungskonzepte in ihrer Ver­
kniipfung langfristig tauglich sind, urn regionale
Alleinstellungsmerkmale und Images zu festigen. Nach
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einer Phase ihrer vielerorts und euphorisch implemen­
tierten Begriffskarrieren werden sie sich kiinftig einer
kritischen Evaluation unterziehen miissen - auch im
Hinblick auf die weitere Gestaltung raumpolitisch
wirksamer staatlicher Forderprcgramme.

Die Voraussetzung fur die Implementation einer zu­
kunftsfahigen Regionalpolitik fiir die hier behandelte
Hauptstadtregion scheint jedenfalls die strategische
Gestaltung eines dauerhaften regionalen Images zu
sein. Es lasst sich jedoch nur kreieren, wenn diejenigen
Akteure, die in Brandenburg und Berlin mit Fragen des
raumlichen Marketings befasst sind, zu einer gemein­
samen und belastbaren Positionierung kommen. Die
Hauptstadtregion kann sich langfristig gesehen nicht
das Bild einer "Region ftlr aile Faile" geben. Wer sich
die Potenziale und die bisherigen regionalpolitischen
Entwicklungsansatze in Brandenburg und Berlin an­
schaut, erkennt bald, dass es sich urn ein wissensba­
siertes Image handeln muss. Eine Positionierung in
diese Richtung wird aber nur gelingen, wenn im Pro­
zessverlauf des raumlichen Marketings durch das Vor­
schalten einer regionalen Binnenkommunikation
zunachst dieser eigentliche Wert fur die Menschen in
der Region deutlich wird.

Anmerkungen

(I)
Weltweite raumrelevante Dynamiken und Prozessverlaufe kon­
nen das Geschehen auf lokaler, regionaler und iiberregionaler
Ebene unversehens beriihren. Zum Datum der Unberechenbar­
keit und Uniibersiehtlichkeit der Weltkonjunktur ist auch in der
kulturpolitischen Debatte der 11. September 2001 geworden. Mit
dem World Trade Center wurde eines der grolsen Wahrzeiehen
der westlieh-kapitalistischen Welt zerstort - und mit ihm die
Illusion sozial- und wirtschaftsraumlicher Persistenz, Sicherheit
und Oberschaubarkeit. Das wrc wurde nach dieser Lesart nicht
ausgewahlt, weil der Anschlag New York, den Vereinigten Staa­
ten von Amerika oder den 3000 ermordeten Menschen galt. son­
dern weil ein Raumsymbol attackiert wurde, das "den ungerech­
ten Westen" verkorperte und als .Jehrreiches Beispiel" dienen
sollte (vgl. auch Wagner, Bernd: New challenges and respones.
German Cultural Policy in the time of globalization. Conference.
- Seoul 2002. Vortrags-Typoskript).

(2)

Ein Indiz hierfur kormte meiner Meinung nach auch die bundes­
weite (kultur-)politische Diskussion urn den Begriff der Leitkul­
tur im Iahr 2001 sein.
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