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Regionen

Jingere Forschungsarbeiten heben Humankapital, Netzwerkstruk-
turen und Kooperationsbeziehungen als Erfolgsfaktoren fiir die re-
gionale Entwicklung landlicher Raume hervor (Troeger-Weil3 et al.,
2008; Danielzyk et al., 2019). Vor diesem Hintergrund werden so-
genannten strategischen Kooperationsregionen besondere Poten-
Ziale zugeschrieben, um aktuellen Handlungsanforderungen zu be-
gegnen (Mading, 2012:111f.). In diesem Zusammenhang stehen in-
nerhalb der letzten Jahre insbesondere Metropolregionen im Fokus
von Politik und Forschung (z.B. Foértsch et al., 2015; Ehlert, 2019).
Strategisch gebildete Regionen der ,mittleren Ebene” (oberhalb der
Kreise) existieren jedoch auch in l&ndlichen Raumen. lhre spezifi-
schen Herausforderungen und fur die Entwicklung von Hand-
lungsansatzen und Lésungsstrategien malf3gebliche Faktoren
stellen den Untersuchungsgegenstand des Forschungsprojekts dar.
Forderliche Organisationsstrukturen und Akteurskonstellatio-
nen sollen identifiziert und zentrale Erfolgsfaktoren fir andere Re-
gionen nutzbar gemacht werden. Um von und mit den Regionen zu
lernen, wird ein Forschungsdesign gewahlt, in welchem praktisches
Handeln und wissenschaftliches Arbeiten einen kooperativen Pro-
zess bilden.

Das zweite Vernetzungstreffen der sieben Kooperationsregionen
fand vom 22.-23. Januar 2020 in Berlin statt. Das Thema wurde im
Rahmen des vorangegangenen Treffens gemeinsam festgelegt.
Regionale Akteurlnnen sind sich einig: Zwischen ,Landlust® und
.Landfrust® stehen landliche Regionen weiterhin Vorurteilen gegen-
uber. lhre — teilweise sehr — hohe wirtschaftliche Dynamik, niedrige
Arbeitslosenquoten und interessante Arbeitgeber finden hingegen
weniger haufig 6ffentliche Beachtung.

Im Fokus stand der Austausch Uber erfolgreiche und weniger er-
folgreiche Strategien und MalRnahmen fir ein positives Regio-
nenimage. Neben dem voneinander lernen wurden erste Ansétze
fur die Umsetzung gemeinsamer Aktionen zur Starkung der
Wahrnehmung landlicher Regionen diskutiert.

Diese Themenkarte dient zum einen der Dokumentation wichtiger
Arbeitsprozesse und Ergebnisse, zum anderen soll es zum Wissen-
stransfer beitragen und das erarbeitete Wissen anderen Akteur/in-
nen zuganglich machen.
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Countryside — The Future, so der Titel der Ausstellung des Archi-
tekten Rem Koolhaas, welche von Februar bis August dieses Jah-
res im New Yorker Guggenheim Museum lauft. In l&ndlichen Rau-
men liegen die Lésungen fur gesamtgesellschaftliche Problemla-
gen, radikale Transformationsprozesse seien zu erwarten, so die
Grundhaltung der Ausstellung (vgl. Guggenheim Museum, 2020).

Diese Annahmen stehen diametral gegentber der Dominanz des
Stadtischen, insbesondere der Metropolen, im Diskurs Uber soziale
und wirtschaftliche Entwicklungen. , The future of hunmanities lies in
the cities®, kommentierte der ehemalige UN-Generalsekretar Kofi
Annan globale Urbanisierungsraten (UN RIC, 2000), ,The city is
everywhere and in everything“ konstatieren die Geographen Amin
und Thrift (2002:1) und der Soziologe Wirth (1974[1938]:48) be-
schreibt Urbanitat schon in den 1930er Jahren als raumubergreifen-
den ,way of life*. Andersherum gewinnt die ,Neue Landlichkeit*
auch in stadtischen Raumen an Bedeutung. Die hohe Nachfrage an
Schreber- und Gemeinschaftsgarten, Millionenauflagen von Land-
magazinen, der Trend von Anbauen, Ernten, Einkochen zeugen da-
von: ,Mehr Landgefuhl war nie!* (Neu, 2016:4).

Fur die landlich gepragten Kooperationsregionen, die als Fall- und
Partnerregionen im Projekt mitwirken, stellt das Image ihrer Region
einen wesentlichen Faktor fur die Gewinnung und die Bindung von
Fachkraften dar.

Stadtisch und landlich gepragte Regionen sind zunehmend schwer
abgrenzbar und somit weniger eindeutig definierbar (vgl. Franzen et
al. 2008). Diese Auffassung wird auch von den Vertreterlnnen aus
den Partnerregionen geteilt. Stadt und Land wachsen in ihrer Bau-
substanz, Infrastruktur und administrativ zusammen, sodass sich
der Untersuchungsgegenstand nur schwer fassen lasst. Dies spie-
gelt sich auf in verschiedenen parallel existierenden Definitionen
landlicher Raume! wider (vgl. Fuchs, 2017).

Eine Reaktion ist die Forderung danach, das Bild eines Stadt-Land-
Dualismus nicht weiter zu reproduzieren. Forderlich sei hingegen
ein Raumverstandnis von hybriden Stadt-Land-Strukturen, z.B. in
Lfurbanen Landschaften® (vgl. Langner, 2016) oder ,Urbanen Dor-
fern“ (vgl. Berlin-Institut fir Bevolkerung und Entwicklung und Neu-
land21 e.V.).

Dennoch sind Stadt-Land-Kategorien im alltdglichen Denken, Spre-
chen, Handeln weiterhin wichtig. ,Let's NOT do away with rural!
wird aus sozialkonstruktivistischer Perspektive gefordert, in dessen
Betrachtungsfeld Zuschreibungen und kulturelle Bedeutungen, die
sich in Diskursen wie Praktiken niederschlagen, liegen (vgl.
Baumann, 2016). Der Blick auf Imaginationen landlicher Raume, in
Abgrenzungen zu stadtischen, zeigt vor allem zwei Stereotype in

1 Das BMEL folgt dem Léandlichkeitsindex des Thiinen-Instituts nach Kupper
(2016), welcher sich sowohl von der Abgrenzung des BBSR (2017) als auch von
jener der OECD (2011) unterscheidet.
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der Innen- und AufRenwahrnehmung: das landliche Idyll und das
landliche Anti-ldyll (siehe Tabelle).

Stereotype — Utopien sowie Dystopien — sind teilweise tief im ge-
sellschaftlichen Diskurs verankert. Sie haben eine lange Tradition
und waren bereits im stadtischen Burgertum des 18. Jahrhundert
verankert (vgl. Hassenpflug, 2006).

Konfigurationen des Landlichen

Landliches Idyll Urbaner Alptraum
traditionell modern
problemlos kriminell, arm, heimatlos
enge Verbindungen, freundlich anonym, einsam
einfach, natdrlich verschmutzt, dreckig
Landliches Anti-ldyll Urbaner Traum
rickwarts gewandt progressiv
hinterwaldlerisch international/kosmopolitisch
langweilig aufregend
verschlafen immer was los

Gekurzt und Uibersetzt nach Short (1991) und Yarwood (2005:24) in Baumann (2016:251)

Diese Wahrnehmungsmuster scheinen persistent: In der wissen-
schaftlichen Diskussion herrscht weitgehender Konsens lber die
Existenz von Stereotypen gegenuber landlichen Raumen (vgl. z.B.
Franzen, 2008; Baumann, 2016). Ein Festhalten an tradierten Bil-
dern des Léandlichen in der Gesellschaft sowie deren Reprasentati-
onen in Wissenschaft und Politik stellen jedoch eine Hirde fir die
Uberwindung aktueller Herausforderungen dar (vgl. Kiihn, 2006a).

Die Vertrerlnnen aus den Regionen berichten, stereotype Vorstel-
lungen gegeniiber landlichen Regionen seien im Alltag allgegen-
wartig. Haufig wirden landliche Regionen wenig differenziert be-
trachtet und individuelle Strukturen haufig zu wenig gesehen. Das
Leben auf dem Land wiirde ein langweiliges Image haben, Mdglich-
keiten interessanter Arbeitgeber und Karrieremoglichkeiten eher
nicht mit landlichen Regionen in Verbindung gebracht. So wird eine
Region mit der Frage ,Liegt schon wieder oder immer noch Schnee
bei euch?“ konfrontiert, in einer anderen heif3t es: ,Die Wolfe wan-
dern ein, die Menschen wandern aus®.

Tatséchlich wurden die, den o6ffentlichen Diskurs dominierenden
Wahrnehmungsmuster und deren Entstehung, bislang wenig in der
Wissenschaft erforscht. Ver6ffentlichungen zu den vielfach ange-
fuhrten Imaginationen des ,Landlichen im deutschsprachigen
Raum beziehen sich insbesondere auf die Betrachtung einzelner
Fallregionen (z.B. Fuchs, 2017; Kiihne, 2006a, b) oder legen einen
Fokus auf das Dorf und bertcksichtigen damit weniger die Viel-
schichtigkeit landlicher Strukturen (z.B. Nell & Weiland, 2018;
Anaka & Marszalek, 2018).

Aktuelle Meinungsumfragen weisen auf eine Konjunktur des Wun-
sches nach Landlichkeit hin: Laut den Ergebnissen einer reprasen-
tativen Meinungsumfrage von Kantar Emnid im Auftrag der BHW
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Bausparkasse zu den Wohnpréferenzen favorisierten 34% der
Deutschen das Dorf als Wohnort (vgl. FAZ, 2020). Nach einer re-
prasentativen Studie des Baufinanzierungsvermittlers Interhyp von
2019 leben 34% der Menschen ,auf dem Land“, 49% wdirden dies
gern tun. Der Studie zufolge gehéren Einkaufsmoglichkeiten, Land-
schaft, Nachbarschaft, Gesundheitsversorgung und eine OPNV-An-
bindung zu den wichtigen Faktoren fur die die Wohnortwahl (vgl.
Interhyp, 2019). In der Sonderauswertung der Umfragedaten aus
dem Jahr 2015 des Soziobkonomischen Panels zeigen keine signi-
fikanten Unterschiede in der Zufriedenheit zwischen den Bewoh-
nern der unterschiedlichen Siedlungstypen (vgl. Die Zeit, 2017).

Statistisch sind demographische Veranderungsprozesse zugunsten
der Stadte zu beobachten. Dabei zieht es insbesondere die mobile-
ren, jingeren Bevolkerungsgruppen in die Stadte, wahrend altere,
deutlich seltener mobile Altersgruppen tendenziell in landliche
Raume ziehen, sodass demographische Unterschiede verscharft
werden (vgl. Bauer et al., 2019).

Erfolgreiche Kooperationsregionen in landlichen Raumen mochten
wahrgenommen werden. Und zwar als ,mehr als ein luftleerer Raum
zwischen Tourismusregionen®. Um die wirtschaftliche Entwicklung
der Region positiv zu begleiten gilt es Einheimische, Zuziglerinnen
und Ruckkehrerlnnen, Investorlnnen und Griinderlnnen sowie Men-
schen anzusprechen, die die Region in ihrer Freizeit besuchen. Je
nach organisatorischer Ausrichtung und Entwicklungsmoglichkeiten
erhalten die Zielgruppen ein unterschiedliches Gewicht. Daneben
gilt es auch Aufmerksamkeit von der Landes- oder Bundespolitik zu
bekommen. Gerade in Bezug auf Férderprogramme oder bei Infra-
strukturprojekten stellt es fur Regionen, die nicht strukturschwach,
wohl aber peripher in Deutschland liegen, eine besondere Heraus-
forderung dar, von Seiten der Regierungen die nétige Unterstiitzung
zu bekommen.

In ihrer Vorstellung, wie sie als Region wahrgenommen werden
mdchten, unterscheiden sich die Regionen sehr deutlich voneinan-
der. In der Diskussion mit den Vertreterinnen aus den Regionen
wird deutlich, sich in Bezug auf das eigene Selbstverstandnis und
auch in Hinblick auf das Zusammenspiel mit Gro3stadten oder Met-
ropolregionen, divergieren.

Romantische Vorstellungen gegentber dem Landleben wer-
den zum Teil als imageférdernd wahrgenommen: Ruhe, Na-
tur, Sicherheit, Familienfreundlichkeit und Freiraum seien
die Pluspunkte landlicher RAume, die es auch zu kommuni-
zieren gelte. Ein zu starker Fokus auf die Qualitaten in Be-
zug auf Arbeit, Karriere, Infrastruktur kénnte den romanti-
schen Vorstellungen entgegenwirken. Gerade diese gelte es
aber herauszustellen, wenn es um das Anziehen von Fach-
kraften und Investoren in die Region geht.



Gerade bei raumlicher Nahe zu Grol3stadten oder Metropo-
Iregionen stellt sich haufig die Frage der Positionierung. Re-
gionen moéchten zum einen als eigenstandig und selbstbe-
wusst mit grof3en endogenen Entwicklungspotenzialen
wahrgenommen werden. Zum anderen ergeben in Zeiten
von Digitalisierung und New-Work neue Optionen fir eine
Fluiditat landliche Regionen im Zusammenspiel mit den
Stadten. Die Uberlastung vieler GroRstadte tragen dazu bei.

Nicht nur GroR3stadte sind haufig Uberlastet, sondern auch
einige erfolgreiche landliche Regionen. Der Umgang mit
neuen Entwicklungsprojekten — zum Beispiel in Verkehr,
Tourismus oder Gewerbeflachen — wirft Nachhaltigkeitsfra-
gen in Bezug auf Kulturlandschaften und Okosysteme auf.
Auch Burgerproteste haben einen Einfluss darauf, wie sich
die Region bei welchen Zielgruppen vermarktet.

Authentizitat und Bodenstandigkeit wurden in den Interviews
mit regionalen Akteurlnnen im Rahmen der Fallstudienun-
tersuchungen haufig als Erfolgsfaktoren genannt. Dies ist
z.B. in Sudwestfalen in der Sudwestfalen DNA als eine
Grundlage der Zusammenarbeit festgeschrieben. Diese tra-
ditionell-konservativen Qualitaten zu kommunizieren und
dennoch eine moderne, fortschrittliche Region darzustellen,
stellt haufig ein Spagat dar.

Eine Identifikation der Bevdlkerung mit der Region findet nur
begrenzt statt. Menschen fiihlen sich zuallererst ihnrem Dorf
oder ihrer Stadt zugehérig und vielleicht zu der Kulturland-
schaft, in der sie leben. Kooperationsregionen bilden hinge-
gen haufig ein kiinstliches geographisches Gebilde, welches
erschaffen wurde, um Kompetenzen zu bindeln und wirt-
schaftlich schlagkraftiger aufzutreten. Haufig bestehen in-
nerhalb der Regionen weitere Interessensgemeinschaften
und somit Sub-Regionen. Das Herausstellen identifizieren-
der Merkmale kann das regionale Bewusstsein starken, birgt
jedoch auch die Gefahr der Ablehnung. Eine Zugehdorigkeit
zu mehreren, sich Uberschneidenden Regionen, bietet hau-
fig Konfliktpotenzial, das jedoch nach Erfahrung aus den Re-
gionen lgsbar ist.

Die Diskussion zeigt einmal mehr: DEN landlichen Raum gibt es
nicht. Dies gilt sowohl in Bezug auf die Diversitat der Regionen in
Deutschland als auch auf die Unterschiede innerhalb der Regionen.
Welche endogenen Gemeinsamkeiten bestehen gilt es immer wie-
der neu auszuhandeln und in konkrete Instrumente zu Ubersetzen.
Welcher Ausgangspunkt fir eine gemeinsame Positionierung als
landliche Regionen besteht, werden weitere Diskussionen zeigen.
Im Zweifel liegt die Gemeinsamkeit in der Vielfaltigkeit.


https://www.suedwestfalen-agentur.com/regionale-2025/der-ueberblick/

Fur die Vertreterinnen der Partnerregionen sind die Sichtbarma-
chung sowie die Arbeit an einer positiven Wahrnehmung, zentrale
Aufgaben. In der Diskussion wird deutlich, dass ein erfolgreiches
Regionalmarketing sowohl ein regionales Bewusstsein nach ,innen*
als auch eine Positionierung nach ,auf3en® schafft. Binnenmarketing
kénne zu einem gemeinsamen Regionsverstandnis, ldentifikation
und Stolz beitragen und hatte somit einen positiven Einfluss auf die
Bleibebereitschaft und das Engagement der Menschen. Aulenmar-
keting wird insbesondere bei Menschen mit besonderer Affinitat zur
Region, ob Touristinnen oder Weggezogene, als vielversprechend
gesehen. Kritisch hinterfragt wird die Sinnhaftigkeit des regionalen
Wettbewerbs um vielerorts begehrte Fachkrafte.

Am ersten Tag des Vernetzungstreffens haben die Regionen ihre
MalRnahmen — beziehungsweise einen Auszug derer — zur Wabhr-
nehmung nach innen und auf3en kurz vorgestellt und anschliel3end
unter den Teilnehmenden diskutiert. Es wurde verdeutlicht, dass
eine nachhaltig erfolgreiche Regionalmarketingstrategie kein
Schnellschuss sei und mindestens zehn Jahre brauche, damit sich
Veranderungen bemerkbar machten. Dies sei inshesondere dann
ein Problem, wenn das Regionalmarketing an Foérdermittel gebun-
den sind. Ein schrittweises Vorgehen mit einer Kommunikation der
Vorteile fir Unternehmen kénnen dazu beitragen Wirtschaftsak-
teure frihzeitig in die Finanzierung einzubeziehen.

Das folgende ABC zeigt eine Auswahl, der im Vernetzungstreffen
diskutierten Optionen und damit die Vielfaltigkeit der Instrumente
und Kanéle im Regionalmarketing.

Stock-Bilder, die Uber Fotodatenbanken verfugbar sind, sind
wenig individuell und bedienen haufig Klischees. In Sid-
westfalen wurde in einem Gemeinschaftsprojekt ein Bilder-
pool geschaffen, der von regionalen Akteuren erstellt und
genutzt wird. Ein Bildstil-Manual gibt Orientierung. Der Auf-
bau einer Fotodatenbank ist auch in Nordthiringen geplant.

User-Generated-Content in Form von Blogs oder Foren bie-
tet die Mdglichkeit, authentische Statements mit in das Re-
gionalmarketing einzubeziehen. Der Allgauer Alpenblog ladt
dazu ein, Erlebnisberichte zu verschiedenen Aktivitaten in
der Region zu teilen. In den Blogs Stdwestfalen-erleben und
Reisegeschichten vom Bodensee haben Nutzerlnnen hinge-
gen kein Mdglichkeit eigene Beitrdge zu verfassen.

Kritisch diskutiert werden Fernsehformate, die in den Regio-
nen spielen. Diese wirden sich zum einen grol3er Beliebtheit
erfreuen, zum anderen wiirden haufig Stereotype reprodu-
Ziert werden, sodass sich Klischees von Ruckstandigkeit
und ldylle verfestigten. Die Initiative Koblenz-Mittelrhein
nutzt eine andere Mdglichkeit in Fernsehbeitragen aufzutau-
chen und erwirbt Sendeplatzen bei Regionalsendern. Am
Bodensee bietet die Zusammenarbeit in der FilmCommis-
sion Bodensee eine Mdoglichkeit, Film- und Medienschaf-
fende zu beraten und so die Region in Filmen zu reprasen-
tieren. Das Allgau hat im Rahmen ihrer Freiraum-Kampagne


https://bilderpool-suedwestfalen.de/
https://bilderpool-suedwestfalen.de/
https://www.allgaeueralpen.com/
https://suedwestfalen-erleben.de/
https://www.bodensee.eu/blog/de
http://www.region-mittelrhein.de/index.php/mediathek/category/sendungen-tv-mittelrhein
https://filmcommission-bodensee.de/de/filmregion.html
https://standort.allgaeu.de/allgaeu-mehr-freiraum

einen Image-Trailer in einem Minchener Open Air Kino ge-
schaltet.

Storytelling, sei es in Form von Kurzportraits Einheimischer,
oder als regionale Geschichten ist eine Moglichkeit des stra-
tegischen Imagemanagements positive Narrative aufzu-
bauen oder zu verstarken. In den Regionen werden Erzéhl-
formen vielfaltig genutzt: In den Allgauer Stadtgeschichten
erzahlt ein professioneller Redakteur von Heimatgeschich-
ten, die fotografisch begleitet wurden. In der Ems-Achse
werden Heimathelden, Rickkehrer, Zugezogene und Fest-
verwurzelte, portraitiert. Ein Buch erzahlt die Geschichten
prominenter Menschen aus der Region. Die Vierlanderre-
gion Bodensee stellt Menschen aus der Region anhand von
Steckbriefen, Videos und kurzen Texten vor.

Eine ganzheitliche Kommunikation mit einer gemeinsamen
Ansprache der Wirtschafts- und Freizeitqualitdt der Region
soll es ermdglichen mehrere Zielgruppen (z.B. Touristen,
Fachkrafte) anzusprechen. Eine Aufweichung der zuvor ge-
trennten Zielgruppenansprache soll einen Lebensraum ver-
markten. Dieser Ansatz wird beispielsweise auf den Home-
pages der Allgau GmbH und der Wirtschaftsfordergesell-
schaft Vorpommern mbH umgesetzt.

Der Einsatz von Influencern im Regionalmarketing wird kri-
tisch diskutiert. Diese seien eine Mdglichkeit, insbesondere
junge Bevolkerungsgruppen auf die Region aufmerksam zu
machen. Kritisch wird die Vereinbarkeit mit der Kommunika-
tion von Bodensténdigkeit und Echtheit der Region gesehen.
Zudem sei die Kommunikation und fehlende Zuverlassigkeit
der Influencer teilweise problematisch. Eine Kooperation mit
den munichmountaingirls wurde Seitens des Allgaus umge-
setzt, um auf die Karrieremdglichkeiten und den Freizeitwert
des Allgaus aufmerksam zu machen.

Im Allgau wird das Thema Kulinarik im Regionalmarketing
aufgegriffen. Auf der Homepage finden sich Rezepte fiir re-
gionale Gerichte, gemeinsam mit dem Hinweis, welche Lo-
kalitdten diese zubereiten.

In Studwestfalen werben LKWSs als Rollende Botschafter fur
die Region. Grofiflachig bedruckt soll zum einen der Be-
kanntheitsgrad der Region gesteigert werden, zum anderen
das regionale Gemeinschaftsgefihl gestarkt werden. Marie
Ting von der Sudwestfalenagentur berichtet von den positi-
ven Ruckmeldungen der LKW-Fahrer. Hier sind 30 be-
druckte LKWs unterwegs. Aufgrund der Zusammenarbeit
mit interessierten Kommunen und Speditionen belaufen sich
die Kosten flur die Sudwestfalenagentur auf ca. 1500 €. In
der Ems-Achse werben zwei LKWSs Uber eine Spedition, die
im Kompetenzzentrum Logistik aktiv ist.

Eine Regionenmarke — wie z.B. die Marke Allgau, Vierlan-
derregion Bodensee oder die Marke Sudwestfalen — stellt
eine Mdglichkeit sich zur Region zu bekennen und gemein-
sam aufzutreten. Die Koppelung der Marke an Qualitatskri-
terien, wie im Allgéu der Fall, ist aufwendig, kann aber zu
einer Imageforderung beitragen.


https://www.allgaeu.de/allgaeuer-stadtgeschichten-1
https://www.heimathelden.de/heimathelden-448.html
https://www.vierlaenderregion-bodensee.info/de/
https://www.vierlaenderregion-bodensee.info/de/
https://www.allgaeu.de/
https://www.vorpommern-sonnendeck.de/wirtschaftsfoerderung-vorpommern
https://www.munichmountaingirls.de/kooperationen/freiraum-allgaeu-leben-und-arbeiten-auf-dem-land
https://www.allgaeu.de/kulinarik-im-allgaeu?referral=allgaeulocations
https://www.suedwestfalen-agentur.com/regionalmarketing/die-suedwestfalen-lkw/
https://info.emsachse.de/netzwerk/logistik.html
https://extranet.allgaeu.de/marke
https://www.vierlaenderregion-bodensee.info/de/service/about.html
https://www.vierlaenderregion-bodensee.info/de/service/about.html
https://www.suedwestfalen-agentur.com/regionalmarketing/

Wahrend die Prasenz auf Messen in der Vergangenheit zum
festen Bestandteil des Regionalmarketings gehérte, sei de-
ren Relevanz insgesamt zuriickgegangen. Insbesondere die
hohen Kosten der Auftritte wiirden dazu fihren, dass die At-
traktivitat nachlasst. Als weiterhin wichtig wird das Engage-
ment bei Tourismus- und Fachkréaftemessen betrachtet.
Siudwestfalen ist zudem auf den Digitalisierungsmessen Re-
publica und Smart Country Convention aktiv.

Podcasts erfreuen sich in den letzten Jahren immer gré3erer
Beliebtheit. Im Allgau ist geplant, noch in diesem Jahr einen
Podcast mit Landgeschichten tber Spotify anzubieten.

Die Zusammenarbeit mit der lokalen Presse wird als wichtig,
wenn auch schwierig, weil wenig zuverlassig, wahrgenom-
men. Im Allgdu besteht eine Kooperationsvereinbarung mit
den lokalen Nachrichten. Neben der lokalen Presse werden
Beilagen in Uberregionalen Tageszeitungen genutzt: So gab
es Spezialbeilagen Uber Studwestfalen in der Frankfurter All-
gemeinen Sonntagszeitung und in der Welt am Sonntag.

Klassische Printwerbung wird in den Regionen weiterhin
vielfaltig genutzt: Dazu gehdren beispielsweise Regionalma-
gazine, Veranstaltungskalender, Plakate, Broschiren und
Postkarten. In Nordthuringen soll eine Broschire mit Gut-
scheinen Neubtrger in der Region willkommen heif3en. Im
Rahmen der Freiraum-Kampagne wollte das Allgau insbe-
sondere Grof3stadter ansprechen: in ausgewahlten ICE-Zi-
gen wurden Broschiren tber die Region und in den U-Bah-
nen Minchens und Stuttgarts Plakate platziert. In Vorpom-
mern wurden grof3flachige Plakate genutzt. In Hamburg,
Berlin, Dresden und Leipzig sollten gezielt Gro3stadter auf
die Vorziige der Region als Wohn- und Arbeitsraum auf-
merksam gemacht werden. Das Allgau hat in den GroR3stad-
ten Mlnchen und Stuttgart eine Plakatkampagne in den U-
Bahnen geschaltet.

Die Bespielung von Social-Media-Kanélen, wie Facebook,
Twitter, Instagram, Snapchat, LinkedIn und Xing, ist mittler-
weile ahnlich selbstverstandlich, wie eine eigene Homepage
oder ein Newsletter. Unter den Teilnehmenden herrscht Ei-
nigkeit Uber die Wichtigkeit ,dabei zu sein“ ebenso, wie den
enormen Aufwand und die schwierige Streuung der Inhalte.

Partizipative Formate, wie Workshops werden genutzt, um
Regionalentwicklung in der Bevolkerung zu diskutieren. In
Sudwestfalen geht es in der Jugendkonferenz Utopia darum,
junge Menschen in den regionalen Entwicklungsprozess
einzubeziehen. Das Symposium Stadt.Land.Schluss im All-
gau sollte besonders innovative Ideen fur die regionale Ent-
wicklung fordern. Hier wurden auch After-Work-Events ge-
nutzt, um Exil-Allgduer in Minchen und Grundungsinteres-
sierte anzusprechen.

Die Nutzung von Videoportalen stellen eine Option dar, be-
wegte Bilder aus der Region gezielt zu kommunizieren. Die
Ems-Echse, Stidwestfalenagentur, das Allgau, Vorpommern
sowie die Vierlanderregion Bodensee nutzen eigene Y-
outube-Kanale, beispielsweise fur Informationen zur eignen


https://www.suedwestfalen.com/wirtschaft-fakten/studierzimmer
https://www.kyffhaeuser-nachrichten.de/news/news_lang.php?ArtNr=271847
https://www.suedwestfalen-agentur.com/regionale-entwicklung/jugendkonferenz-utopia/
https://www.stadt-land-schluss.eu/
https://www.stadt-land-schluss.eu/
https://www.youtube.com/channel/UCjrHUPnTGxRGNIIJdXUXtnw
https://www.youtube.com/user/Suedwestfalen2013/videos
https://www.youtube.com/user/standortallgaeu/videos
https://www.youtube.com/channel/UCO7d3rMZL_wRMGWiNR2dhew/videos
https://www.youtube.com/channel/UCkONazoq_t_risR4KoiKrhA

Y/

Organisation, Geschichten tber die Region und ihre Bewoh-
nerinnen, Veranstaltungsdokumentationen, Tourismus- o-
der Fachkraftemarketing. Der Youtube-Wettbewerb Produkt
des Jahres der Ems-Achse wird als Bindungsinstrument so-
wie zur Leistungsshow genutzt.

GEMEINSAM FUR EIN POSITIVES IMAGE — HANDLUNGSOPTI-
ONEN FUR GEMEINSAME AKTIONEN

Der zweite Tag des Vernetzungstreffens wurde zur Diskussion der
Herausforderungen in Bezug auf das Regionalmarketing genutzt
sowie zu Uberlegungen gemeinsamer Aktivitaten fir ein positives
Image landlicher Regionen (siehe Abbildung).
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Lernbedarf und gemeinsame Projektideen. Foto: Ems-Achse GmbH

Es wurden eine Reihe von grundsatzlichen Fragen aufgeworfen, die
es zu beantworten gilt, um eine gemeinsame Strategie zu stricken,
die in konkrete Regionalmarketingaktivitaten tibersetzt werden kon-
nen:

= Wo liegt das Problem der Wahrnehmung landlicher Regio-
nen? Welche Wahrnehmungsverzerrungen gestehen?

= Inwiefern sind Stereotype vielleicht auch gar nicht so weit
von der Realitat entfernt?

= Wie mdchten l&andliche Regionen wahrgenommen werden?

= Von welchen Zielgruppen mdchten landliche Regionen
wahrgenommen werden? Geht es um die Wahrnehmung



von politischer Seite oder um potenzielle Neuburger, Inves-
toren, Touristen?

Sollte die Kommunikation auf eine bewusste Abgrenzung
und eine Stadt-Land-Polarisierung oder vielmehr einen Fo-
kus auf die Gemeinsamkeiten setzen? Wenn die Wahl Ab-
grenzung ist: Kommunikation der Vorteile landlicher Regio-
nen oder der Nachteile der Grof3stadte?

Fehlt in Deutschland eine eigene Raumkategorie fur erfolg-
reiche Kooperationsregionen in landlichen Raumen? Wie
konnte diese aussehen bzw. wie definieren sich die erfolg-
reiche Kooperationsregionen in landlichen Raumen und wel-
che Regionen — neben den Projektpartnern — noch dazu?

Eine Abstimmung ergab, dass im Rahmen der zukiinftigen Zusam-
menarbeit einige Punkte fokussiert werden sollen (siehe Abbil-

dung):

Dazu gehort die Arbeit an einer gemeinsamen Botschaft, mit
der die Kooperationsregionen des Projektes auf nationaler
Ebene auftreten moéchten. An dieser Botschaft zu arbeiten,
bietet die Mdglichkeit ein gemeinsames Pilotprojekt zu
schaffen.

Im Zusammenhang mit einer gemeinsamen Botschaft gilt es
zum einen, bestehendes Wissen (ber die derzeitige Wahr-
nehmung landlicher Regionen zu sammeln — oder dies zu
generieren, wenn es nicht verfligbar ist. Zum anderen gilt es,
ein Bewusstsein zu schaffen, welche Wahrnehmung wel-
cher Zielgruppe erreicht werden soll.

Als Ansatze fir eine verstarkte Zusammenarbeit werden ge-
genseitige Hospitationen der Mitarbeitenden, eine ldeen-
bdrse fir Kommunen und ihre Birgermeisterinnen, ein The-
men-/Referentenpool und innovative Projektideen fiir die
Regionalentwicklung fokussiert.

Eine gemeinsame Plattform konnte die Fortsetzung der Zu-
sammenarbeit auf einem gemeinsamen Stand auf der Inter-
nationalen Griinen Woche (IGW) — oder auch einer anderen
Messe/Veranstaltung — sein.
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Priorisierung der Ansatzpunkte fir eine Zusammen-
arbeit im Regionalmarketing. Foto: SPRINT PartG



Bereits im ersten Vernetzungstreffen wurde die Entwicklung konkre-
ter Produkte zur Positionierung, beziehungsweise Wahrnehmung
landlicher Rdume, aufgeworfen. Vor dem Hintergrund des demo-
graphischen Wandels, stehen landliche Regionen oftmals vor der
besonderen Herausforderung mit Personal- bzw. Fachkréafteeng-
passen umzugehen. Regionalmarketing stellt dabei eine Mdglich-
keit dar, das regionale Selbstbewusstsein aufzubauen beziehungs-
weise zu starken und auch Menschen von aul3erhalb auf die Region
aufmerksam zu machen. So kann Engagement im Regionalma-
nagement einen Beitrag dazu leisten, Menschen in der Region zu
halten oder (zurlick) zu gewinnen.

Die Teilnehmenden des Vernetzungstreffens haben vielfach betont,
sihren“ Regionen sowie landlichen Regionen im Generellen, wiirde
haufig mit Vorurteilen begegnet. Dies findet sich auch so in der Li-
teratur wieder. Empirisch ist allerdings sehr wenig tber die tatsach-
liche Auspragung der Klischees, ihre Entstehung und Verbreitung
bekannt. Fragen der Definition von Landlichkeit sowie von Region
stellen bei der Erforschung besondere Herausforderungen dar.

Aus der Diskussion mit den Vertreterlnnen aus den Regionen wur-
den drei Dinge besonders deutlich:

Die Regionen bringen eine enorme Erfahrungsfille an M6g-
lichkeiten unterschiedlicher Instrumente und Kanéle im Re-
gionalmarketing mit. Der Austausch tiber besonders positive
Beispiele, aber auch Lehren aus weniger erfolgreichen Pro-
jekten, hat viele Gemeinsamkeiten aufgezeigt.

Seitens der Vertreterinnen besteht generell ein sehr hohes
Interesse an einer gemeinsamen Aktion/einem gemeinsa-
men Projekt fir ein positives Image landlicher Regionen.

Die Méglichkeiten daftir sind vielfaltig. Daher gilt es, die Flle
an ldeen weiter zu konkretisieren. Durch den zeitlich be-
grenzten Rahmen bieten die Vernetzungstreffen hier keine
geeignete Plattform.



Fur das dritte Vernetzungstreffen ist das Thema regionale
Cluster geplant. Dabei sollen Koordinatorinnen von Bran-
chenclustern aus den Regionen dazu eingeladen werden,
sich auszutauschen und gemeinsam Uber die Chancen und
Herausforderungen branchenspezifischer Netzwerke in
landlichen Regionen zu diskutieren.

Fur die weitere Kommunikation und den Datenaustausch im
Projekt wird die gemeinsame und ein
Sharepoint weiterhin praferiert. Prasentationen aus den Ver-
netzungstreffen und Material aus den Regionen sollen tber
den Sharepoint geteilt werden. Aus Suddwestfalen wurde
eine Reihe von Informationen zum Thema Fachkréaftesiche-
rung, welches Inhalt des vergangenen Vernetzungstreffen
war, auf dem Sharepoint bereitgestellt.

Die Option in den Regionen gegenseitige Hospitationen von
Mitarbeitenden zu ermdglichen wird bilateral vereinbart. Das
Allgau hat bereits sehr positive Erfahrungen im Austausch
mit der Eifel (keine Partnerregion im Projekt) gemacht. Infor-
mationen hierzu finden sich im Sharepoint.

Es besteht weiterhin Bedarf an der Sammlung ,Guter Bei-
spiele” aus den Regionen. Ziel ist es, auf der

einen Einblick in die erfolgreichen Strategien zum Um-
gang mit Herausforderungen in landlichen Raumen darzu-
stellen.

Der gemeinsame Auftritt der Regionen — au3erhalb des Pro-
jektes —im Rahmen der IGW wurde insgesamt positiv beur-
teilt und soll nach Mdéglichkeit im kommenden Jahr fortge-
setzt werden. Ein gemeinsam erarbeiteter Slogan, fir den
die erfolgreichen Kooperationsregionen stehen, kénnte hier
bereits genutzt werden. ,Land — Starker als du denkst* wird
bislang priorisiert.

Die Teilnehmerinnen reflektieren die Diskussionsinhalte und
befassen sich intern mit der Frage, mit welchen Stereotypen
gegeniuber dem landlichen Raum sie von welcher Seite in
welchen Situationen konfrontiert werden. Literatur und Stu-
dien zum Thema werden im Sharepoint geteilt.

In einer kurzen Feedbackrunde wird, insgesamt eine Zufrie-
denheit mit dem Format und den Diskussionen gespiegelt.
Die Online-Evaluationsbefragung bestétigt dieses Bild. Be-
tont wurde der Wunsch nach weniger Prasentationen aus
den Regionen, mehr zielgerichteter Diskussion und der ge-
meinsamen Arbeit an konkreten Projekten.


https://www.xing.com/communities/groups/strategische-kooperationsregionen-in-laendlichen-raeumen-c9bd-1115500/posts
http://www.starke-regionen.de/
http://www.starke-regionen.de/
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