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Workshop 1V: Regionalentwicklung

Weiterbildung als Entwicklungsfaktor

Dr. Patricia Schlager-Zirlik, Universitat Bayreuth, RRV-Gesellschaft fir Raumanalysen,

Regionalpolitik und Verwaltungspraxis mbH

Regionale Lernkultur kann imagebildend wirken. Hier bieten Lernende Regionen als
regionalpolitisches  Instrument  verschiedene  Ansatzp unkte:  bildungsorientiert,

innovationsorientiert, milieuorientiert.

Regionales Marketing ist die Kooperation aller Verantwortlichen einer Region mit dem Ziel, die

Attraktivitat eines Standortes fir relevante Zielgruppen zu erhdhen. Dabei kommt es darauf an,

ein gemeinsames Problembewusstsein und darauf aufbauend ein regionales
Selbstverstandnis zu schaffen

die Vernetzung und Kooperation in der Region zu fordern

die Identitat zu starken und ein Wir-Gefuihl zu schaffen

das Eigenpotenzial der Region zu nutzen und zu pflegen

die Region nach innen und auf3en zu préasentieren

den Standort im nationalen und internationalen Wettbewerb zu positionieren und zu
starken

das Image (Selbst- und Fremdbild) zu pflegen und zu verbessern

die Bestandspflege und Neuansiedlung von Unternehmen zu betreiben und damit
Arbeitsplatze zu sichern und zu schaffen

die Fordermdglichkeiten auf landes-, bundes- und europapolitischer Ebene zu nutzen

Mit dem Impuls-Beitrag wurde zunéchst das positive Verhéltnis zwischen Weiterbildung und
Regionalentwicklung skizziert. Durch eine ausgepragte Weiterbildungskultur entsteht eine
Lernkultur im sozioregionalen Umfeld und damit eine Regionalkultur, ein Milieu, das sowohl
nach innen und nach auffen imagebildend wirken kann. Die ,Lernenden Regionen’ bzw.
vielmehr der sog. Ansatz der lernenden Region als regionalpolitisches Instrument bieten hierbei
verschiedene Ansatzpunkte. Man kann unterscheiden zwischen einem eher bildungsorientierten
Ansatz, einem innovationsorientierten Ansatz und einem milieuorientiertem Ansatz.

Im bildungsorientierten Ansatz  steht das in der Region vorhandene Arbeitskraftepotential als
eine ganz wesentliche endogene Ressource mit direktem Einfluss auf die regionalen
Wachstumsprozesse und die regionalen Wettbewerbsvorteile im Fokus der Aktivitdten. Durch
gezielte Weiterbildungsangebote soll die Erwerbsbevolkerung in einer Region mdéglichst breit
weiter qualifiziert werden und damit attraktiv fir in der Region ansassige Unternehmen. Resultat
sind also qualifizierte Arbeitskrafte; diese wiederum sind die Basis von Lernprozessen in
Unternehmen. Aus regionaler Sicht wird also auf eine langfristige und strategische
Arbeitskrafteentwicklung hingewirkt. Die Qualifizierungsoffensiven entsprechen aber erst dann
dem Charakter einer Lernenden Region, wenn sie auch tatsachlich am Bedarf der (in der
Region ansassigen) Unternehmen ausgerichtet sind. Das bedeutet, dass die regionalen KMU
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auch aktiv inhaltlich und organisatorisch bei der Zusammenstellung regionaler
Bildungsangebote einbezogen werden mussen. Wesentlich fur den Erfolg dieser Strategie ist
also die Etablierung von Netzwerken zwischen Bildungsanbietern, Bildungsnachfragern und
weiteren regionalen Institutionen. Konkrete Ansatzpunkte sind Maf3nhahmen der regionalen
Arbeitsmarktpolitik, die strategische KMU-Beratung, Bildungsbedarfsanalysen und die
Abstimmung des Bildungsangebotes mit den Bedarfen des regionalen Arbeitsmarktes u.a..

Eine zweite Interpretation ist der sog. innovationsorientierte Ansatz mit einer eindeutig
wirtschaftspolitischen Ausrichtung. Im wesentlichen geht es um eine gezielte Entwicklung und
Vernetzung von regionalen KMU, um Informationsaustausch und Innovationsdiffusion; um eine
Zusammenarbeit mit Hochschulen und Technologietransferstellen in der Region und somit
generell um Malnahmen, die zur Innovationsforderung beitragen bzw. Innovationsbarrieren
mindern. Das ,Lernen’ ergibt sich vereinfacht betrachtet in der Heraushildung von
Verknupfungen in Form von Unternehmenskooperationen. Durch den gezielten
Informationsaustausch, durch die Zusammenarbeit mit Hochschulen und
Forschungseinrichtungen sowie eng geknipfte Kontaktnetze ergeben sich — als Lernergebnis —
Innovationen auf innerbetrieblicher Ebene und idealerweise bilden sich regionale
Kompetenzfelder heraus. Auch hier kénnen regionalpolitische MalRhahmen unterstitzend auf
eine Entwicklung in diese Richtung einwirken. Die regionale Entwicklungspolitik kann als
Informationsmittler, als Initiator von Unternehmenskontakten, als ,Netzwerkgenerator’ fungieren.
Auch traditionelle Instrumente zur Innovationsférderung wie z.B. die Schaffung von
Forschungstransferstellen oder die Einrichtung von Technologiezentren kénnen hier zugeordnet
werden. Wesentlich ist aber die aktive Vernetzung der regionalen Akteure.

An dritter Stelle ist der sog. milieuorientierte Ansatz ~ zu nennen. Auch hier steht die
Herausbildung von Netzwerken im Vordergrund. Allerdings wird nicht allein die
unternehmerische Sphéare betrachtet, sondern die Region als komplexes System. Lernprozesse
auRern sich beispielsweise in einer neuen Planungskultur, in einer kreativen Diskussionskultur
und konsensualem Handeln. Regionale Netzwerke bzw. ihre Herausbildung und Optimierung
sind somit gleichzeitig Ziel und Werkzeug / Hebel regionalen Lernens. Am besten lasst sich
diese komplexe Situation - diese Netzwerkarchitektur der Lernenden Region - an folgender
Abb. zeigen:

o Der milieuorientierte Ansatz
Regionalkultur als Ergebnis regionaler Lernkultur:
Strategische o Interregionales
Allianzen Politische Monitoring
(Kooperation und Netzwerke (Marktbeobachtung;
Soemow) Loskrerics)

Intermedizire |
PPP, Koopera- [
tionsprogramme|
usw.

Partizipation
Neue Bildungs-,
Arbeitsmodelle

1 Neue

{Unternehmensnetzwerke {iteeneimens. Soziale Netzwerke
iF&E-Kooperationen, ,  kultur soziale und rdumliche |
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Personale und institutionelle Netzwerke
(Information, Moderation, Akzeptanz)
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Dargestellt sind die verschiedenen regionalen Sphéaren (Wirtschaft, Soziales, Politik), die jede
fur sich auf Netzwerkkonstruktionen basiert. D.h. Unternehmen sind Uber Zuliefer-
Abnehmerbeziehungen miteinander Sie pflegen aber auch Kontakte zu
Forschungseinrichtungen. Im Sozialbereich arbeiten beispielsweise die Kulturtrager in der
Region zusammen und stimmen ihr Angebot untereinander und aufeinander ab usw. Uber
Kultursponsoring findet sich z.B. die Verbindung zur Unternehmenssphare. Interessante
Synergien ergeben sich also vor allem an den Uberschneidungsbereichen der Einzel-
Netzwerke. Zu solchen Netzwerkiberlappungen kommt es z.B., wenn einzelne Akteure an
verschiedenen Netzwerken beteiligt sind. Dadurch entsteht fir den einzelnen der Blick fur
alternative Lésungs-, Entscheidungs- und Handlungsmdéglichkeiten. Fur die Region entsteht
dann ein kreatives Milieu. Grundelement ist auch bei diesem Ansatz die Netzwerkbildung: die
mehrdimensionale Netzwerkbildung und die Netzwerkverknipfung. Fir die regionalpolitische
Praxis bietet dieser Ansatz allerdings die wenigsten strategischen Ldsungsanséatze. Die
Steuerbarkeit oder die Planbarkeit solch kreativer Milieus’ ist in Frage zu stellen, zumal
einerseits regionsinterne aber auch regionsexterne Rahmenbedingungen hier Einfluss nehmen.

verbunden.

Zusammenfassend lasst sich also folgende Unterscheidung treffen:
beim bildungsorientiertem Ansatz stehen das individuelle Lernen bzw. regionale
Bildungsangebote im Vordergrund,
der innovationsorientierte Ansatz verfolgt im wesentlichen eine gezielte Entwicklung
und Vernetzung von regionalen KMU, und
im milieuorientierten Ansatz machen neben einer neuen Planungskultur die regionalen
Netzwerke bzw. ihre Herausbildung und Optimierung die Lernprozesse aus.

Je nachdem, welcher Ansatz verfolgt wird, sind schwerpunktméfig unterschiedliche Akteure
und Adressaten angesprochen und unterschiedliche MalBnahmen von Relevanz. Gleichzeitig
sind die Ansatze fir verschiedene Regionstypen unterschiedlich gut geeignet. Folgende
Ubersicht zeigt die wesentlichen Unterschiede der drei Ansétze, wobei nochmals zu betonen
ist, dass keine trennscharfe Abgrenzung maglich ist:

humankapitalorientierter innovationsorientierter milieuorientierter
Ansatz Ansatz Ansatz
. Bildungsanbieter (VHS), Unternehmen,
Partner im Lo ; ! Hochschulen, .
. Arbeitsamter in der Region, . alle regionalen Akteure
regionalen Technologietransferstellen, o
Schulen und Hochschulen, . " . und Institutionen
Lernnetzwerk Wirtschaftsférderung in der
Verwaltung, Kammern :
Region
allgemeinbildende,
fachspezifische (auf den
regionalen Arbeitsmarkt o musisch-kreative,
. . fachspezifische,
Lerninhalte ausgerichtete), interaktionsbezogene kulturelle,
Schliisselqualifikationen 9 interaktionsbezogene
(Sprachen,
Medienkompetenz u.a.)
KMU, Hochschulen,
Auszubildende, Arbeitskréfte, | Forschungsinstitute . .
Adressaten nicht spezifiziert
Unternehmen (Transfer Forschung —
Praxis u.u.)
Bereitstellung von Kontakte zwischen Gelegenheit fur
(passgenauen) Unternehmen und zwischen | informellen Austausch
MafRnahmen Bildungsangeboten, Unternehmen und schaffen; Querdenker
Durchfiihrung von Forschungsstellen forcieren, | einbeziehen, Motivation
Bildungsmessen u.4. z.B. durch Kontaktborsen, erzeugen, Visionen
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offentlichkeitswirksame Fachtagungen, Beratungen | entwickeln usw.
Aktionen zur
Bildungsmotivation (Bsp.
Lernfeste)

Als besonders forderlich fir die Netzwerkentwicklung hat sich ein professionelles
Netzwerkmanagement erwiesen, das einen guten Informationsfluss garantiert, Ansprechpartner
und Anlaufstelle nach innen und auf3en ist und moderierend das Netzwerk am Laufen halt, so
dass auf die Netzwerkpartner selbst mdoglichst wenig ,operative’ Arbeit zukommt.
[Voraussetzung ist allerdings, dass es bereits klare Vorstellungen (ber Netzwerkpartner,
Zielsetzung u.a. gibt ...]. Weiterhin ist das Vorhandensein von Netzwerkpromotoren wichtig,
Personen also, die in der Region Identifikationscharakter besitzen und zur Mitarbeit anregen. Es
sollte eine gewisse Heterogenitat der beteiligten Personen bestehen; die Akteure sollten
verschiedenen Bereichen angehdren. Zwischen den Partnern sollte von Beginn an ein relatives
Machtgleichgewicht bestehen, d.h. niemand sollte die Macht haben, andere Mitglieder des
Netzwerks dominieren zu kdnnen. Dariiber hinaus missen diese verschiedenen Bereiche durch
Schlisselpersonen , die mehreren Bereichen angehdren, miteinander vernetzt sein. Um das
Netzwerk zusammenzuhalten, sollten bestimmte Fihrungspersonlichkeiten vorhanden sein:
hiefir kommen insbesondere die Personen in Frage, die in mehreren Ebenen aktiv sind.

o Regionales Marketing als Prozess

Ist-Situat:

Stiarken-/Schwiichen-
Analyse

Situationsanalyse

Strategien und
MaBnahmen

Zieldefinition

Soll-Soll

° Der bildungsorientierte Ansatz

Die in der Region vorhandenen Arbeitskrifte sind ein wichtiger
Wettbewerbsfaktor fiir die Unternehmen in der Region.

Uber eine gezielte Qualifizierung der Arbeitnehmer lisst sich die
Wettbewerbsfahigkeit v.a. von KMU erhdhen.

Netzwerke zwischen Bildungsanbietern und Bildungsnach-
fragern garantieren cine langfristige und strategische
Arbeitskrafteentwicklung.

Regionalpolitische Ansatzpunkte sind: MaBnahmen der
regionalen Arbeitsmarktpolitik, KMU-Beratung, Bildungs-
bedarfsanalysen, Abstimmung des Bildungsangebotes auf den
regionalen Bedarf w.4..
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Regionale Bedingungen fur Marketing

Dr. Alois Becker, Direktor Akademie Klausenhof Hamm inkeln

Einbettung in das regionale Marketing wirft Fragen auf: Wo ist hier Platz fiir die Weiter-
bildung? Wie wird sie in der Offentlichkeit wahrgen ommen? Welchen Beitrag kann die

Weiterbildung zur Regionalentwicklung leisten?

Mein Beitrag bezieht sich auf die Erfahrungen unserer Weiterbildungseinrichtung Akademie
Klausenhof (600 Platze und 220 Mitarbeitende) an den Standorten Hamminkeln- Dingden (Kreis
Wesel) und Rhede (Kreis Borken) — benachbarte Stadte- sowie aus der Projektleitung der
.Lernenden EU-Region Niederrhein“ (1.Welle) und dem Vertiefungsprogramm ,Lernender

Niederrhein — Ubergange und Briicken.

Die Beschreibung der Region zeigt bereits einen mdglichen Anhaltspunkt bei der im Titel
aufgeworfenen Frage. Der Niederrhein ist zwar ein bekannter Begriff, die konkrete Zuordnung
ist je nach der Betrachtungsweise sehr differenziert. In unserer Lernenden Region haben wir
uns auf die Kreise Kleve und Wesel geeinigt, die durch die Klammer Arbeitsagentur verbunden
sind. Auch historisch lassen sich Bezlige der Zusammengehorigkeit finden (Herzogtum Kleve).
Diese beiden Kreise sind bei der kommunalen Neugliederung 1974 aus 5 bisherigen Kreisen
entstanden und damals vdllig neu zusammengewirfelt (Moers, Dinslaken zu Wesel; der
bisherige Kreis Rees mit Sitz in Wesel aufgeteilt, Geldern und Kleve zum neuen Kreis Kleve).
Beide neuen Kreise erstrecken sich nunmehr auf beide Rheinseiten. Dennoch ist der Rhein
immer noch ein mentaler und tatsachlicher Graben in beiden Kreisen geblieben. Weder in den
beiden Kreisen noch in der gesamten Region existiert ein zentraler geografischer oder
wirtschaftlicher Ort, zentrale Veranstaltungen wie ein Lernfest sind daher wenig sinnvoll. In
vielen Bereichen liegen die Standorte wichtiger Institutionen auRerhalb: z.B. alle Kammern oder
Hochschulen. Auch der Arbeitsmarkt ist stark von Uberschneidungen zu anderen Gebieten
gepragt: Ruhrgebiet, Krefeld, Niederlande und Raum Bocholt/ Borken. Die Flache beider
Kreise ist gréRer als das Kern-Ruhrgebiet; bestimmend ist die Situation als Grenzregion zu den
Niederlanden.

In Bezug auf die Abwicklung der Grundsicherung ist die gewéahlte Region wieder zweigeteilt:
wahrend der Kreis Kleve als ,Optionskommune” votierte, bilden im Kreis Wesel Kreis und

Arbeitsagentur die sogenannte ARGE.
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Die beiden Kreise umfassen eine Flache, die groer ist als das Gebiet der 11 kreisfreien
Grolistadte des Ruhrgebiets; in ihnen leben rd. 730.000 Einwohnern in 29 Gemeinden und
Stadten. Wahrend der Sudteil der Region bereits zum Ruhrgebiet gehort, ist der nérdliche Teil

landlich strukturiert.

Die Medienlandschaft am Niederrhein ist passend zur rdumlichen Struktur entsprechend
ausdifferenziert. In der Region sind zwei groRere Regionalzeitungen vertreten mit jeweils 7
Lokalredaktionen und einer wochentlichen Niederrheinseite. In den Randgebieten sind weitere
Lokalredaktionen dominierend. Hinzu kommen etwa 10 Anzeigenblatter und ein Lokaler
Rundfunk in beiden Kreisen.

Diese Vielfalt im engen lokalen Bereich erschwert die Rezeption von Ubergreifenden Aktionen
wie z.B. der ,Lernenden Region“, da die Berichterstattung sich an die engen lokalen
Verbreitungsgebiete halt. Entweder riickt der értliche Partner der Lernenden Region so stark in

den Vordergrund, dass der tUiberregionale Bezug verblasst oder es wird kaum berichtet.

Die Weiterbildungslandschaft st &hnlich differenziert ausgefaltet. Im Bereich der 6ffentlich
verantworteten Weiterbildung (d.h. die vom Land NW anerkannten und geforderten
Einrichtungen) bestehen im Kreis Kleve 3 Volkshochschulen, 5 katholische
Familienbildungsstatten, ein Kath. Kreishildungswerk, 2 Heimvolkshochschulen, sowie
verschiedene andere Trager. Im Kreis Wesel sieht es é&hnlich aus. Hier sind 4
Volkshochschulen, ein Katholisches Bildungsforum mit Familienbildungsstatten an drei
Standorten, 2 weitere Familienbildungsstéatten sowie eine Heimvolkshochschule vorhanden.
Fur den linksrheinischen Teil beider Kreise besteht ein Evangelisches Bildungswerk.

Im Feld der Beruflichen Weiterbildung sind aufgrund der Klammer Arbeitsagentur die
Kreisgrenzen weniger ausschlaggebend, gleichwohl es eher ortlich gebundene Einrichtungen

gibt. Im Kreis Kleve ist eine Einrichtung in Tragerschaft des Kreises, in beiden Kreisen arbeiten
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seit langem grofRere gemeinnitzige Einrichtungen. Dazu kommen Uberregional tatige Trager mit
lokalen ,Filialeinrichtungen® (meist sogenannte kommerzielle Tréger). Insgesamt kann man fir
den Bezirk der Agentur fir Arbeit Wesel von tber 80 Tragern ausgehen, wovon sich viele bei
Ausschreibungen von MalBnhahmen beteiligen. In dieser Hinsicht besteht ein harter
Konkurrenzkampf.

Lernende Region heil3t also Kooperation bei gleichzeitiger Konkurrenz untereinander.

Einbettung in das regionale Marketing

Vielerorts besteht das Regionalmarketing im Wesentlichen in der Wirtschaftsférderung mit den
Bestandteilen Ansiedlung von Betrieben durch Angebot an ginstigen Gewerbeflachen,
Verbesserung der Verkehrsanbindung und Finanzierungshilfen (z.B. Unterstiitzung bei
Akquisition von EU-Mitteln). Bildung spielt eine untergeordnete Rolle; meist wird in den
Broschiren, auf der Homepage auf weiterfilhrende Schulen in der Region oder naheliegende
Hochschulen fir die (kinftig) Beschéftigten bzw. deren Kinder verwiesen.

Ein zweiter Aspekt ist die Tourismusforderung, wobei im Vordergrund die vorhandenen
Sehenswirdigkeiten, Denkmaler, Museen oder natirlich die Landschaft steht. In unserem Fall
bedeutet das, den Niederrhein auch als touristisch interessantes Gebiet fur die Naherholung zu
erschlieen und bekannt zu machen. Dazu dienen dann in der Region machbare Angebote wie

Radtouren (Nahe zum Fahrradhochburg Niederlande!) oder Schlafen im Heu...

Wo ist hier der Platz fir die Weiterbildung?

Soweit ich bei der Internetrecherche nach Regionalmarketing findig wurde, kam der Bereich
Weiterbildung nur selten vor. In der Theorie freilich wird die (berufliche) Weiterbildung als
wichtiger Standortfaktor insbesondere fir die Klein- und Mittleren Unternehmen (KMU)
bezeichnet. Wie sieht es in der Realitat aus?

Berufliche Weiterbildung kann mit ihren Mitteln einen spateren Fachkraftebedarf nicht
antizipieren. Weder die Forderung der aktiven Arbeitspolitik (Arbeitsagentur) noch
Unternehmen kennen auf3erhalb der dualen Ausbildung eine Bildung auf Vorrat. So hat die
Bundesagentur fur Arbeit aufgrund der schlechten Erfahrung mit Prognosen und der hohen
Kosten Umschulungen fast kategorisch ausgeschlossen, so dass heute selbst in boomenden
Branchen keine Fachkrafte tiber Umschulungen ausgebildet werden kénnen.

In einer Untersuchung Uber Weiterbildungsbedarf und deren Artikulation bei KMU in der Region
Niederrhein mussten wir konstatieren, dass eben diese Unternehmen keine vorausschauende
Planung betreiben (kénnen) und der Bedarf an Weiterbildung fiir die Beschéftigten nur sehr
kurzfristig nachgefragt wird.

Es ist also fur eine Region durchaus wichtig, dass entsprechende Weiterbildungseinrichtungen

vorhanden sind,; ohne Finanzierung oder Auftrage kdnnen diese jedoch nicht existieren.
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Wahrnehmung in der Offentlichkeit

Weiterbildung und deren Trager werden nicht unbedingt positiv wahrgenommen, im Gegensatz
zu Schulen oder Hochschulen. Méglicherweise wegen der Vielfalt der Trager oder weil ein Teil
diese Arbeit mit dem Ziel der Gewinnerzielung betreibt. Die Allgemeine Weiterbildung
(Erwachsenenbildung) wird sogar haufig als reine Privatsache abgetan, was auch eine
offentliche Forderung ausschlieft.

Grundsatzlich ist festzuhalten, dass die (allgemeine und auch berufliche Fort- und
Weiterbildung, soweit sie nicht von den Unternehmen selbst betrieben wird) leider mehr als
Kostganger der offentlichen Haushalte denn als Wirtschaftsfaktor empfunden wird. Dies gilt
selbst fiir groBe Einrichtungen etwa mit ,Internatsbetrieb”, die in der Region viele Arbeitsplatze

anbieten, Lieferanten beschaftigen und deren Teilnehmende in der Region auch einkaufen.

Das Image der Einrichtungen ist ebenfalls kaum geeignet, dieser Wahrnehmung
entgegenzuwirken, auch wenn die tatséchliche Arbeit im Einzelnen positiv beurteilt wird. So
werden Volkshochschulen gern als wenig professionell bezeichnet, als Einrichtungen fur die
Mittelschichtenfrauen; Familienbildungsstétten sind Kochschulen fur Unterschichtenfrauen usw.
Trager der beruflichen Weiterbildung bekommen gelegentlich die Bezeichnung ,Abzocker”

verpasst.

Jedenfalls darf festgehalten werden, dass der ,quartare Bereich* Weiterbildung, soweit es die
offentlich verantwortete oder aus offentlichen Haushalten geforderte Weiterbildung betrifft,
entgegen vieler Sonntagsreden gegeniber den anderen Bildungsbereichen eine &uRlerst
untergeordnete Rolle einnimmt. Bei den hohen Summen, die manchmal als
Weiterbildungsmarkt* kursieren, macht die betriebliche oder ausschliel3lich auf Betriebe

ausgerichtete Weiterbildung den Léwenanteil aus.

Welchen Beitrag zur Regionalentwicklung kann die We iterbildung leisten?

Rufen wir uns ins Gedachtnis: Kommunale Einrichtungen (Volkshochschulen ) und die meisten
konfessionellen Einrichtungen sind auf einen klar definierten Wirkungsraum begrenzt. Nur wenn
dieser Wirkungsraum mit der Region ubereinstimmt, werden sie zu aktiven Mitspielern. Haufig
sind die Regionen jedoch weniger kleinrAumig definiert.

In der Regel sind die Weiterbildungseinrichtungen personell und finanziell maRig bis schwach
ausgestattet, so dass schon aus diesen Grinden die Bewaltigung der Alltagsarbeit Vorrang
haben muss und dariiber hinaus gehende Aktivitaten zuriicktreten.

Berufliche Weiterbildung kann keinen Beitrag zur planerischen Verbesserung der
Beschaftigungspotenziale leisten, da sie erst auf konkreten Bedarf reagieren kann. In diesem

Sinn gibt es keine Bildung auf Vorrat.
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Weiterbildung leistet einen Beitrag zur Regionalent  wicklung

Eher im Hintergrund (erst wenn Anbieter oder ein Angebot nicht vorhanden ist, wird das
Fehlen bemerkt)

Sie kann eigentlich nur auf Anforderung von auf3en (Politik, Unternehmen) aktiv tétig
werden

Sie wirkt subsidiar, springt also ein, wenn andere Bereiche das Geforderte nicht leisten
oder nicht leisten kdnnen

Sie arbeitet wenig spektakuléar und ihre Wirkung ist kaum messbar

Sie wird offentlich allenfalls mit singuldaren Events wie Lernfesten oder dieser

Fachtagung bemerkt.

Fazit der Diskussion
Lernende Regionen missen langfristig positioniert werden
Weiterbildung ist ein Bindeglied zwischen unterschiedlichsten Akteuren in der Region
Weiterbildungsmarketing soll vor allem das Bewusstsein flir Weiterbildung schaffen
Vor allem auf die regionale Transparenz der Angebote und Anbieter kommt es an
Uber Produktmarketing zum Netzwerkmarketing gelangen

Gezielte Offentlichkeitsarbeit betreiben, um den Nutzen deutlich zu machen



