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H Umdie AuBenwahrnehmung
von Marzahn-Hellersdorf war
es nach der Wende nicht gut
bestellt. Inzwischen hat sich
das Bild wieder gewandelt.
Was sorgte seit Bestehen des
Standortmarketings eigentlich
fiir den groBRten Imageschub,
Herr Dr. Peters?

Aus meiner Sichtwar 2017 das gro-
e Gewinner-Jahr. Mit der Ausrich-
tung der Internationalen Garten-
ausstellung konnte sich Marzahn-
Hellersdorf als gastfreundlicher,
lebenswerter und griiner Bezirk
prasentieren. Es sind neue touris-
tische Magnete wie der Wolkenhain
und die Seilbahn entstanden. Flan-
kiert wurde das Gartenfestival von
unserem Standortmarketing mit
verschiedenen Kampagnen und
Aktionen. Beizahlreichen Besuche-
rinnen und Besuchern, die uns bis
dahin nur vom Horensagen kann-
ten, hinterlieR diese Charme-Of-
fensive gepaart mit dem umfang-
reichen IGA-Programm machtig
Eindruck. Davon profitiert der Be-
zirk bis heute.

H Immer mehr Menschen be-
fiirchten nun aber, Marzahn-
Hellersdorf konnte trotz Gar-
ten der Welt und Kienberg sein
Pradikat als griiner Bezirk ver-
lieren. Grund ist der rege Woh-
nungsneubau im Bezirk. Teilen
Sie diese Auffassung?

Ich stimme nicht in den Chor de-
rer ein, die meinen, hier werde
jetzt alles zubetoniert. Tatsache
ist: Alle Grundstuicke, auf denenin
der letzten Legislaturperiode Bau-
vorhaben umgesetzt wurden, sind
im Wohnungsmarktentwicklungs-
konzept ausgewiesen und damit
schon seit Jahren als Potenzial-
flachen bekannt. Natirlich kann
man Uber die stadtebauliche Qua-
litat einiger Projekte diskutieren
oder was noch wichtiger ist: iber
die Frage des Ausbaus der sozia-
len Infrastruktur. Daflir haben wir
als Standortmarketing Gbrigens
immer auch Plattformen geboten
- zuletzt mit der Stadtentwick-
lungskonferenz im August. Aber
gerade jene Leute, die jetzt haufig
als Meckerer und Mahner in Er-
scheinung treten, habe ich beim
fachlichen Austausch auf diesen
Veranstaltungen ehrlich gesagt
vermisst.

B Was macht fiir Sie neben
dem griinen Charakter den
Reiz unseres Bezirks aus?

Als Historiker finde ich den Kon-
trastzwischen dem historisch ge-
wachsenen Siedlungsgebiet und
der modernen GroBsiedlung to-
tal spannend. Mich nervt das ewi-
ge Plattenbau-Bashing und ganz
schlimm finde ich es, wenn die
Kieze gegeneinander ausgespielt
werden. Ich bin selbstin Biesdorf
aufgewachsen. Beriihrungséangs-
te mit den anderen Ortsteilen gab
es furmich aber nie. Im Gegenteil:
Ich habe vor dem Studium auf der
GroBbaustelle Marzahn malocht

Standortmarketing in Marzahn-Hellersdor

Oleg Peters feilt
seit zehn Jahren
am Image des Bezirks

Nach einer Ausschreibung der bezirklichen Wirtschaftsférderung ist Dr. Oleg Peters (60) im
Jahr 2012 angetreten, um als Standortmarketing-Leiter das Image von Marzahn-Hellersdorf
aufzupolieren. Weit tiber zwei Millionen Euro aus dem GRW-Regionalbudget (,Gemeinschafts-
aufgabe - Verbesserung der regionalen Wirtschaftsstruktur”) sind im Rahmen dieses Projekts
bis heute fir MarketingmaBnahmen in den Bezirk geflossen. Es wurden Veranstaltungen wie
das Classic Open-Air in Helle Mitte oder ,Viva Balkonia” auf die Beine gestellt, Plakatkampag-
nenwie,Made in Marzahn-Hellersdorf" gestartet, Ausstellungen konzipiert und verschiedene
Publikationen herausgebracht. Anlasslich des bevorstehenden Jubildums blicken wir mit dem
in Biesdorf aufgewachsenen ,Bezirksvermarkter” auf seine Tatigkeit zuriick.

und spater mehrfach in Platten-
bauwohnungen gewohnt.

M Sie sind dem Bezirk sehr eng
verbunden. Hat Sie das fiir den
Job des obersten Marzahn-Hel-
lersdorfer Image-Aufwerters
pradestiniert?

Da ich Bauhistoriker bin und kein
ausgewiesener Marketing-Experte,
istmein besonderes Verhéltnis zum
Bezirk sicherlich das groBe Pfund,
mitdemichwuchernkann.Ich habe
auch die Erfahrung gemacht, dass
du nur mit Leuten, die wirklich fur
den Bezirk brennen, dauerhaft et-
was bewegen kannst. Auf der Ver-
waltungsebene waren das Uber all
die Jahre bei der Wirtschaftsforde-
rung vor allem deren Leiterin Ka-
thrin Rudiger und Ansgar Tesch.
Die Vernetzung mit Akteurinnen
und Akteuren aus anderen Fach-
bereichen, die auch fur den Bezirk
werben, flihrte zu vielen gemeinsa-

men Aktionen. Da wiirde ich Gabi
Kokel aus dem Jugendamt, die Che-
fin der Musikschule Yvonne Moser
und die Leiterin der bezirklichen
Stadtebauforderung Sabine Anto-
ny stellvertretend nennen.

Ml Sie sprechen in der Vergan-
genheit, weil die Zeichen auf
Abschied stehen. Warum wol-
len Sie im néchsten Jahr als
Standortmarketing-Leiter auf-
héren?

Einerseits endet das inzwischen
dritte Projekt im Januar 2022. An-
derseits sagt mein Gefiihl mir,
dass jetzt ein guter Zeitpunkt ist,
nicht mehr an vorderster Front zu
kampfen. Sofern es gefragt ist, bin
ich aber gern beratend tatig und
unterstltze punktuell. Ich freue
mich darauf, kiinftig mehr Zeit mit
meiner Familie, zu der inzwischen
schon drei Enkelkinder gehoren,
verbringen zu kénnen und beruf-

lich verstarkt meiner eigentlichen
Profession als Denkmalschutzgut-
achter nachzugehen - zuriick zu
den Wurzeln also.

H Bedeutet das auch das Aus
fiir das Standortmarketing?

Nein. Die Wirtschaftsforderung hat
auch schon vor meiner Zeit aktiv
das Image des Bezirks aufpoliert.
Es war ein groRes Glick, dass das
Standortmarketing keine Eintags-
fliege gewesen ist, sondern seit
2012 kontinuierlich betrieben wer-
den konnte. Die Wirtschaftsforde-
rung hat immer wieder Wege ge-
funden, Fordermittel daftr in den
Bezirk zu holen. Ich bin mir sicher,
dass dies in anderer Form auch fur
weitere Jahre gelingen wird. Zumal
die Wirtschaftsforderung nun erst-
malig beim Bezirksblrgermeister
angesiedelt ist. Ich knlpfe daran
die Hoffnung, dass das Standort-
marketing von den Bezirksamts-

mitgliedern von nun an noch star-
ker als zentrales Anliegen und res-
sortlibergreifendes Instrument be-
griffen wird.

B Welche MarketingmaRnah-
men der letzten zehn Jahre
waren lhre personlichen High-
lights?

Meine Lieblingsaktionenwarenim-
mer die, die noch niemand vor uns
inBerlingemacht hat. Das ging 2014
mit dem Informations- und Erleb-
nisstore in den Potsdamer Platz Ar-
kaden los undreichtbis zur ,Bilder-
bahn”, die aktuell auf der U-Bahnli-
nie 5im Marzahn-Hellersdorf-Look
durch die Stadt rollt. Unvergessen
bleibt fir mich auch der Musik-
truck ,Viva Balkonia”. Den haben
wir 2020 im ersten Lockdown auf
die Strale geschickt. Die Resonanz
war Uberwaéltigend. Tausende Men-
schen haben das Spektakel an den
Fenstern und auf ihren Balkonen
verfolgt. Weltweit wurde dartber
im Fernsehen berichtet.

H Im Rahmen des Projekts sind
etliche Publikationen entstan-
den. Fiir die meisten haben Sie
selbst in die Tasten gehauen.
Stimmt. Es gehort natirlich nicht
zu den origindren Aufgaben eines
Projektleiters, die Broschiren und
Bucher selbst zu schreiben. Aber
es lag einfach nahe, weil ich auf ei-
ne grolRe Materialsammlung tber
Marzahn-Hellersdorf zurtickgrei-
fen kann. Ein nicht unerheblicher
Teil davon stammtaus dem Fundus
meines verstorbenen Vaters (Anm.
d.Red.: Dr. GUnter Peters war Stadt-
baudirektorvon Ost-Berlinund ers-
ter ,Aufbauleiter”von Marzahn). Im
Laufe der Jahre hat sich das Stand-
ortmarketing zu einemkleinen Ver-
lag entwickelt. Wennich alle Druck-
erzeugnisse zusammenrechne,
kommen wir bestimmt aufeine Auf-
lage von rund 40.000 Exemplaren.
Berlinweit einmaligist beispielswei-
se unsere Stadtfiihrer-Reihe.

M Gibt es Projekte, die Sie gern
noch umgesetzt hatten?

Wir haben im Sommer 2020 das
Buch ,erdacht & gemacht in Mar-
zahn-Hellersdorf”herausgebracht
und darin kluge Kopfe vorgestellt,
die hier einst wirkten - Wilhelm
von Siemens zum Beispiel oder
Franz Carl Achard. Es soll noch
einen zweiten Teil geben, in dem
diejlngere Vergangenheitund das
Hier und Jetzt beleuchtet werden.
Denn nach wie vor sind im Bezirk
etliche innovative Menschen und
Unternehmen unterwegs, die es
vorzustellen lohnt.

AuBBerdem hatte ich mir vorge-
nommen, eine fundierte Wirt-
schaftsgeschichte von den Anfan-
gen bis heute zu Papier zu brin-
gen. Die Idee dahinter ist, ein fur
alle Mal mit dem Klischee von der
Schlafstadt aufzuraumen. Mar-
zahn-Hellersdorf war und ist ein
Wirtschaftsstandort, der viele Ge-
schichten zu erzahlen hat, die von
Uberregionalem Interesse sind.



