Place Branding ist kein Schnellschuss: Kulturlandschaftsbezogene
Markenbildung auf Basis regionaler Identitit im Projekt

,,Regiobranding*‘
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Dass regionale Identitit als Basis fiir eine Brandingstrategie
verwendet werden sollte, ist im Place Branding mittlerwei-
le fast Konsens. Wie Identitét definiert und im Branding
genutzt werden kann, und welche Risiken dabei bestehen
— dies sind teils ungeklérte Fragen, mit denen vor allem
Praktiker/-innen héufig konfrontiert werden. Zur Kldrung
erliutern PD Dr. Sylvia Herrmann und Falco Knaps von
der Leibniz Universitit Hannover im Interview die inno-
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vativen Ansitze des vom Bundesministerium fiir Bildung
und Forschung geforderten Projektes ,,Regiobranding®. Das
Projekt ist ein Forschungsverbund von drei Universititen
(Leibniz Universitdt Hannover, Universitdt Hamburg, Ernst-
Moritz-Arndt-Universitit Greifswald), drei Untersuchungs-
regionen (Griese Gegen-Elbe — Wendland, Steinburger
Elbemarschen, Liibeck — Nordwest-Mecklenburg) sowie
dem Biiro mensch & region Hannover.

STANDORT: Beschreiben Sie bitte kurz die Ziele Ihres
Projektes ,,Regiobranding‘.

Sylvia Herrmann: Das vom BMBF im Rahmen des Pro-
gramms ,Innovationsgruppen geforderte Projekt zielt auf
eine nachhaltige regionale Entwicklung auf Basis eines kul-
turlandschaftsbezogenen Inwertsetzungsprozesses ab. Be-
sonders ist daran, dass der Prozess sowohl nach innen, als
auch nach auflen gerichtet ist. Hierfiir entwickeln wir eine
Systemlosung, die zunéchst die notwendigen Prozesse be-
schreibt, entsprechende Methoden definiert und erste Pro-
dukte entwickelt.

Falco Knaps: Ergéinzend sehe ich zwei Dimensionen:
zum einen eine ,,mentale* Inwertsetzung. Also die Schaf-
fung eines Bewusstseins fiir kulturlandschaftsbezogene
Werte in den Untersuchungsregionen und die weiterfiih-
rende Stirkung dieser Kulturlandschaftscharakteristika als
Komponenten einer regionalen Identitit. Zum anderen
die langfristige 6konomische Wertschopfung, die letztlich
durch die Schaffung eines glaubhaften Images und dessen
Positionierung am Markt zur (touristischen) Attraktivitéts-
steigerung generiert wird.

STANDORT: Aus welchen Teilprojekten setzt sich Thr
Konzept zusammen?

Sylvia Herrmann: Hier ist wieder zwischen dem Bran-
ding nach innen, das heifit innerhalb der Region, und dem



nach aufien zu unterscheiden. Fiir das Branding nach innen
haben wir eine Prozess- und Methodentoolbox entwickelt,
die unterschiedliche Ansitze und Methoden fiir den Pro-
zessbeginn, die Prozesssteuerung und die Fortfiihrung des
Brandingprozesses beinhaltet.

Der so genannte Wertecheck ist ein weiterer zentraler
Baustein, der als umfassende Strategie fiir das Place Bran-
ding entwickelt wurde. Seine Entwicklung geschah inner-
halb der Innovationsgruppe, gemeinsam durch Praktiker/
-innen und Wissenschaftler/-innen. Dieser Wertecheck kann
zukiinftig auch von anderen Kommunen und Regionen ge-
nutzt und Schritt fiir Schritt durchgearbeitet werden.

Zudem wurde ein Nachhaltigkeitscheck eingefiihrt. Hier-
bei werden alle Schritte und erarbeiteten Produkte dahinge-
hend iiberpriift, ob die im Projekt festgelegten Aspekte der
Nachhaltigkeit entsprechend den Zielen der Agenda 2030
der Vereinten Nationen beriicksichtigt wurden.

Im néchsten Schritt gibt es die sogenannten Modellpro-
jekte als Produkte. Diese wurden im Bottom-Up-Verfahren
von den Regionen entwickelt und stellen den ersten Schritt
des Nach-auflen-Gehens dar. In unserem Projekt lauft dies
momentan als zu evaluierender Test. Prinzipiell sind die
Projekte auf Langfristigkeit ausgerichtet und sollen auch
nach Projektende fortgefiihrt werden.

Der letzte Teil ist ein Innovationsplan, in dem die Schrit-
te fiir die nichsten fiinf bis zehn Jahre fixiert sind, inklusive
der Empfehlungen fiir Finanzierung, Anbindung, Institutio-
nalisierung, etc.

Diese Komponenten wurden im Zusammenspiel zwi-
schen unterschiedlichen wissenschaftlichen Disziplinen
und den Praxispartnern aus den Untersuchungsregionen im
Sinne einer Ko-Produktion von Wissen entwickelt.

STANDORT: Welche positiven Effekte erwarten Sie fiir
die teilnehmenden Kommunen und Regionen?

Sylvia Herrmann: Zunichst das Bewusstmachen der ei-
genen Qualitdten und einer damit verbundenen gemein-
samen Identitdt oder — falls eine solche nicht existiert —
deren Weiter-, Wieder- oder Neuentwicklung. Eine solche
gemeinsame Identitit konnte dann als Startpunkt fiir das
innere Branding verwendet werden.

Die gemeinsame Anwendung verschiedener Tools und
Kommunikationsmethoden innerhalb des Prozesses resul-
tierten fiir die beteiligten Kommunen in einem Lerneffekt,
besonders in Bezug auf die Steuerung eigener Prozesse mit
unterschiedlichen Methoden sowie die Einbindung der Of-
fentlichkeit. Und letztlich ist die erfolgreiche Umsetzung
der Modellprojekte schon ein erster Schritt der Vermark-
tung nach auf3en.

Weiterhin wurde die Grundlage fiir eine langfristige
Entwicklung gelegt. So haben die beteiligten Regionen
beispielsweise den Werte- und Nachhaltigkeitscheck fiir
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eigene Aktionen genutzt.

STANDORT: Was unterscheidet Ihren Ansatz des ,,Re-
giobranding*“ von iiblichen Regionalmarketing-MaB-
nahmen?

Sylvia Herrmann: Zum einen ist der Ansatz innovativ,
Brandingaktivititen, die auf identitétsstiftenden Kulturland-
schaftscharakteristika aufbauen, zunidchst nach innen und
dann in weiteren Schritten auch nach aufien zu richten. In
anderen Regionen gibt es inzwischen vergleichbare Ansit-
ze, allerdings sind diese hdufig stark von Einzelakteuren ge-
préagt. Wir hingegen haben zunichst angefangen, sehr viele
und sehr unterschiedliche Personen zu befragen, was sie
denn an der Region wertschitzen. Die Brandingstrategie
basiert damit auf einer sehr viel groBeren Meinungsvielfalt.
Unsere Absicht war dabei die Erhohung der Akzeptanz der
implementierten MaBnahmen — also, dass sich mehr Leu-
te in dem Brand wiederfinden und dann auch bereit sind,
sich am Umsetzungsprozess zu beteiligen, so dass von ci-
ner Langfristigkeit ausgegangen werden kann. Zudem ist
der transdisziplindre Ansatz, also die Verbindung von Pra-
xis und Wissenschaft, Innen- und AuBlensicht sowie die ge-
meinsame Wissensgenerierung schr bedeutsam. Und, ganz
praktisch gesehen: Der Wertecheck und der Nachhaltigkeit-
scheck wurden unseres Wissens so noch nirgends durchge-
fiihrt.

Falco Knaps: Anders als hiufig im Regionalmarketing war
unser priméres Ziel nicht die Etablierung eines Produktes
am Markt, sondern zunéchst ein internes Branding zu be-
treiben und nachhaltige Netzwerke aufzubauen. Hierauf
kann ein Branding nach auflen aufbauen.

STANDORT: Das Stichwort ,,Netzwerk* ist nun schon
gefallen: Welche Akteure miissen fiir erfolgreiches Place
Branding miteinbezogen werden?
Falco Knaps: Das ist eine schwierige Frage, denn ein Stan-
dardrezept im Sinne von ,,Man beteilige diese und jene Ak-
teure, dann ist die Wahrscheinlichkeit hoch, dass das Bran-
ding erfolgreich ist* gibt es nicht. Stattdessen ist die Schaf-
fung einer Prozessstruktur wichtig, die keine Akteursgrup-
pen marginalisiert oder von vornherein ausschlieft. Man
muss vielmehr offen sein fiir Akteure, die nicht primér
mit rdumlicher Entwicklung zu tun haben, beispielsweise
Kiinstler oder Landfrauen. Also Akteure jenseits der ,,iibli-
chen Verdichtigen®. Vor diesem Hintergrund ist es entschei-
dender, Akteure einer Region gut kennenzulernen, als im
Vorfeld zu versuchen, wichtige Akteure zu ,,bestimmen*.
Um das in ,,Regiobranding” umzusetzen, wurden an-
fangs offene Interviews mit vielen verschiedenen Akteuren
unserer Untersuchungsregionen gefiihrt. Dabei wollten wir
ihre Sicht auf ihre Region verstehen, wie sie Besonderhei-
ten ihrer Region und ihre eigene Rolle sehen.
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Dennoch funktioniert Place Branding andererseits nur,
wenn auch zentrale, gut in den Regionen vernetzte Akteure
tatsdchlich eingebunden sind.

Sylvia Herrmann: Dabei haben wir selbst erst vor kurzem
bemerkt, dass wir trotz dieser offenen Herangehensweise
eine entscheidende Gruppierung fast iibersehen hitten: die
Jugendlichen. Das stellte sich heraus, als wir anfingen, mit
den Akteuren Visionen fiir die Entwicklung der Region
abzuleiten und iiber die Langfristigkeit der Entwicklung
sprachen. Man muss stets iiberlegen: ,,Was will ich eigent-
lich erreichen, und vor allem wann?* Wenn ich von einer
Langfristigkeit von 20 bis 30 Jahren ausgehe, kann ich die
dann moglicherweise aktiven Akteure nicht einfach hinten
runterfallen lassen. Abgesehen davon sind Jugendliche, die
meist noch keine Interessenvertreter irgendeiner Stromung
sind, oft sehr kreativ und bringen héufig neue Ideen hervor.

STANDORT: Inwiefern ist der Einbezug der lokalen Be-
volkerung wichtig fiir den Erfolg des Brandings?

Falco Knaps: Dicser Einbezug ist cin entscheidender Fak-
tor: Im Prinzip basiert jedes Place Branding auf ciner Aus-
wahl und einer Kommunikation von bestimmten Aspek-
ten der Raumwahrnehmung durch die gestaltenden Akteu-
re. Diese Auswahl erfolgt bei institutionalisierten Akteu-
ren oft interessengeleitet — teils bewusst, teils unbewusst.
Das kann im Extremfall zu einer Ablehnung des Brandings
durch die lokale Bevolkerung fiihren. Um solch ,fehlge-
leitete* Konzeptualisierungen eines Brandings zu vermei-
den ist das Einbinden der lokalen Bevolkerung — sozusagen
als Korrektiv — wichtig. Genau dies haben wir in unseren
Interviews versucht und neben institutionalisierten Akteu-
ren bewusst Einwohner/-innen unserer Untersuchungsregio-
nen hinzugenommen und zudem eine Haushaltsbelragung
durchgefiihrt. Die Ergebnisse der Interviews und Befragun-
gen wurden anschlieBend in offentlichen Veranstaltungen
der lokalen Bevolkerung prasentiert und mit ihr intensiv
diskutiert.

Sylvia Herrmann: Dadurch ergaben sich Feedback-Loops,
die eine wichtige Grundlage des Brandings und fiir die
gemeinsame Generierung von Wissen waren. Damit gelang
uns die Zusammenfiihrung des externen Wissens [aus der
Sicht der Wissenschaft; Anm. d. Autors] und des internen
Wissens aus der Sicht der lokalen Akteure.

STANDORT: Welche sonstigen Voraussetzungen sind
notwendig, damit ein Branding-Konzept erfolgreich um-
gesetzt werden kann?

Sylvia Herrmann: Wie gerade angedeutet: Es muss eine
Ko-Generierung des Wissens iiber die Qualitdten des Rau-
mes entstehen. Die Innensicht muss durch die Aufiensicht
erweitert werden, um zu einer Inwertsetzung zu kommen.
Wir haben festgestellt, dass durch den externen Hinweis
auf Besonderheiten einer Region, die intern als ,,normal*

oder ,,gewohnlich* beschrieben werden, oft ein Prozess des
Nachdenkens und Neubewertens angestof3en werden kann.
Letztlich kann dies dazu fiihren, dass die Bevolkerung tat-
sachlich realisiert: ,,Mensch, darauf konnen wir wirklich
stolz sein.”

Dafiir unabdingbar ist eine gewisse Offenheit der Leute.
Dazu benétigt man zu Beginn des Prozesses Akteure vor
Ort, die sich auf diesen Prozess einlassen und die gleichzei-
tig in der Lage sind, diesen weiterzutragen. Dafiir braucht
man entsprechend vernetzte und mit Umsetzungsvermogen
ausgestattete Personen die vorangehen, wie beispielsweise
eine LEADER-Gruppe oder &hnliches. Diese sind auch in
der Lage, weitere Akteure zu motivieren und einzubinden.

Die Entwicklung und Formulierung gemeinsamer Werte
war ebenfalls wichtig, schon fiir die regionale Identifikati-
on. Dies muss jede Region individuell machen und kann
nicht iibernommen werden, da in diesem Prozess zwischen
wichtigen und weniger wichtigen Identitdts-Elementen un-
terschieden wird.

Es muss auBerdem gelingen, die lokalen Akteurc auf
ein Ziel zu fokussieren. Daher miissen iiber einen itera-
tiven Prozess zwei Dinge geschehen: erstens die Identifi-
kation von iibergeordneten Themen, um vorhandene Ideen
und Wiinsche strukturieren zu konnen, zweitens die Ent-
scheidung, in welcher Reihenfolge diese Themen bearbeitet
werden.

Letztlich ist die Anbindung an Institutionen wichtiger —
jedoch nicht zwangsweise eine Institutionalisierung. Man
sollte aber beriicksichtigen, dass sich das Branding in die
ibergeordneten Plidne der Region einbinden lassen muss.

STANDORT: Welche Rolle spielt lokale bzw. regionale
Identitit beim Place Branding?

Falco Knaps: Um diese Frage zu beantworten ist es zu-
nédchst notig, unser Verstdndnis von ,regionaler Identitét*
zu verdeutlichen. Im Projekt verstehen wir darunter das in
einer Region vorhandene Wissen iiber die Einzigartigkeit
bzw. Eigenart einer Region und iiber ihre Unterscheidbar-
keit zu anderen Regionen. Also eine Art kollektives Wissen
iiber die Region, das auf individueller Ebene internalisiert
werden kann und mit dem Gefiihl einer personlichen Zuge-
horigkeit verkniipft wird.

Eine so verstandene regionale Identitit kann eine wich-
tige Grundlage fiir Place Branding sein und unterschiedlich
genutzt werden. Nimmt man beispielsweise die Kom-
ponenten regionaler Identitit, kann man damit sehr gut
Kommunikation in einer Region anstofen. In einem lau-
fenden Prozess kann man beispielsweise etwas auf die
Agenda bringen, das eine Gemeinsamkeit von Akteuren
ist, die sonst eventuell unterschiedliche Interessen und
Ziele haben. Durch das Aufgreifen dieser Komponenten
konnen zudem Akteure zur Teilnahme am Prozess moti-
viert werden, die dem Thema Regionalentwicklung eher



distanziert gegentiiberstehen. Ein Beispiel ist die Fokusregi-
on Steinburger Elbmarschen, in der das Thema ,,Griinland
und Milchviehhaltung* ein sehr starker Referenzpunkt re-
gionaler Identitét ist. Durch die Diskussion dieses Themas
konnten wir auch Landwirte in den Prozess integrieren,
was in den letzten Jahren niemals vorgekommen ist. Die
Landwirte hatten ihre Partizipation an solchen Prozessen
bislang verweigert, durch die Themensetzung konnten sie
jedoch fiir das Place Branding gewonnen werden. Gleich-
zeitig gibt es noch einen anderen Zusammenhang: Place
Branding wirkt auch auf die Identitidt der Region zuriick,
im besten Falle positiv und im Sinne einer Verstirkung
dieser Identitit.

STANDORT: Nun ein paar kritischere Fragen: Warum
ist es fiir Kommunen, Regionen und Standorte iiber-
haupt wichtig, sich mit Prozessen der Markenbildung
auseinanderzusetzen? Besteht diese Notwendigkeit?
Und wenn ja, warum?

Sylvia Herrmann: Prozesse der Markenbildung dienen
meist dazu, Unterschiede zu anderen Regionen deutlich zu
machen. Man mochte etwas Besonderes zeigen und damit
entweder Aufmerksamkeit von auflen generieren oder nach
innen sagen: ,,Darauf konnen wir stolz scin®.

Was in unserem Projekt fiir die Regionen wichtig war:
sich auf die eigenen Themen zu fokussieren. Also noch-
mal genau zu iiberlegen: ,,Was sind unsere herausragenden
Themen in Bezug auf Kulturlandschaft? Welche Spezifi-
ka haben wir im Vergleich zu anderen?“ Es ist wichtig,
sich iiber die eigenen Qualititen im Klaren zu sein. Der
Vergleich mit anderen fiihrt leider hiufig zu dem Versuch,
etwas zu ,konstruieren. In unserem Fall hat das Projekt
die Menschen dabei unterstiitzt, ihre eigenen Qualitidten zu
erkennen und zu entscheiden, welche ihnen davon wichtig
sind Die Erkenntnis, dass jede Region Besonderheiten hat,
ist zentral fiir das Place Branding. Dariiber hinaus liefert
es Ansitze, wie mit diesen Besonderheiten umzugehen ist.
Daher ist es wichtig, sich mit Markenbildung auseinander-
zusetzen, auch wenn man in diesem Prozess ggf. nicht die
schillerndste Marke entwickelt. Im Idealfall steigt durch die
Markenbildung auch die Wertschitzung der eigenen Beson-
derheiten. Und dort, wo diese Wertschitzung hoch ist, gibt
es meist auch ein Bemiihen, diese Besonderheiten zu schiit-
zen, was gerade im Kontext der Kulturlandschaft relevant
ist.

Vielleicht kann es auch zur Resilienz solcher Regio-
nen beitragen. Der Startpunkt von Regiobranding war die
Beobachtung, dass es Regionen gibt, denen es gelingt,
sich immer wieder neu an Herausforderungen anzupassen.
In diesen Regionen hatten die Menschen eine gemeinsa-
me regionale Identitdt, also gemeinsame Bezugspunkte.
Regionen ohne solche Bezugspunkte fanden weniger Ge-
meinsamkeiten und waren daher auch weniger in der Lage,
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in resilienter Weise auf Anderungen zu antworten.

STANDORT: Mit welchen Risiken ist Place Branding
fiir die verschiedenen Akteure verbunden?

Falco Knaps: Im Prinzip gibt es dhnliche Probleme wie
in vielen partizipativen Prozessen, ndmlich das Aufein-
andertreffen unterschiedlicher Perspektiven. Gerade wenn
Place Branding identitéitsbasiert erfolgen soll, kann es pas-
sieren, dass die verschiedenen Akteure sehr unterschied-
liche Auffassungen von regionaler Identitit pridsentieren.
Das Risiko fiir den Einzelakteur besteht darin, die eigene
Raumwahrnehmung und Identifikation mit einer Region
moglicherweise hinterfragen zu miissen und ggf. in einen
Prozess nicht einbringen zu konnen. Dieses Aufeinan-
dertreffen muss vom Prozessmanagement sehr vorsichtig
gesteuert werden. Auch die Notwendigkeit, Meinungen
unterschiedlicher Akteursgruppen zusammen zu bringen,
erfordert Fingerspitzengefiihl, um Konflikte zu vermeiden.
Eine andere Klippe kann die Konkurrenzsituation sein, da
es immer auch darum geht: Wer kriegt das Geld? Wer hat
das Sagen? Das muss gut ausbalanciert werden.

STANDORT: Fiir welche Kommunen oder Regionen
sind Ansitze des Place Branding ungeeignet?

Falco Knaps: Prinzipiell ist es fiir keine Kommune oder
Region vollig ungecignet. Ich wiirde es eher andersherum
formulieren: Ein kulturlandschaftsbezogenes Branding ist
besonders geeignet fiir solche landlichen Regionen, in de-
nen herkdmmliche Ansidtze regionaler Entwicklung nicht
mehr greifen, und die dringend neue Entwicklungsimpulse
benotigen. Gerade in solchen Regionen kann Branding
einen Beitrag dazu leisten, dass ein Bewusstsein fiir endo-
gene Potenziale geschaffen wird, dass gemeinsame Ziele
definiert werden und dass regionales Handeln neu struktu-
riert und ausgerichtet werden kann. Allerdings ist Vorsicht
geboten bei Kommunen, die schon jahrzehntelang extrem
zerstritten sind. Dort wire zunédchst die Aufarbeitung der
Griinde notwendig, um iiberhaupt einen inneren Branding-
prozess starten zu konnen.

STANDORT: Dem Place Branding wird gelegentlich
vorgeworfen, dass seine 6konomischen bzw. sozialen Ef-
fekte nur schwer oder gar nicht zu messen sind und
seine Wirkung allgemein begrenzt ist. Wie begegnen Sie
einer solchen Kritik?

Falco Knaps: Das stimmt erstmal. Die Effekte des Place
Branding sind schwer messbar, insbesondere bei Betrach-
tung eines kurzen Zeithorizonts. Doch in unserem Beispiel
~-Regiobranding“ konnen wir nach drei Jahren erste Aus-
wirkungen beschreiben. Zum Beispiel bestitigen unsere re-
gionalen Praxispartner, dass es bestimmte Entwicklungen
ohne ,,Regiobranding* nicht gegeben hitte. Neue Akteure
kooperieren, tauschen sich aus und beeinflussen das Han-
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deln der Region, die das vorher nie gemeinsam getan haben,
wie beispielsweise die angesprochenen Landwirte. Aus ei-
ner strategischen Planungsperspektive ist der Aufbau von
Akteursnetzwerken einer der wichtigsten Schritte bei der
Realisierung von nachhaltiger Raumentwicklung, so dass
hier positive Effekte zu erwarten sind. Aber diese Effekte
sind aktuell noch schwer messbar, da diese Art von Place
Branding eher eine Zukunftsinvestition ist. Die Wirkung
bleibt jedoch dann begrenzt, wenn ein Brandingprozess
nicht langfristig, sondern als temporérer, singuldrer Prozess
anlegt wird. Place Branding ist eben mehr als eine schone
neue Homepage und ein neues Logo.

Sylvia Herrmann: Place Branding befindet sich hier in gu-
ter Gesellschaft mit jeglicher Form der nicht ausschlief3-
lich 6konomisch orientierten Regionalentwicklung. Die be-
grenzte Messbarkeit der Effekte liegt auch darin begriindet,
dass man héufig schon nach drei oder vier Jahren messen
will. Dic auftretenden sozialen Effekte sind jedoch nach der
kurzen Zeit nicht statistisch belegbar. Auflerdem greifen die
iiblicherweise verwendeten Indikatoren wie beispiclsweise
»~Erhohung der Anzahl der Arbeitsplatze®, ,,Steigerung des
BIP* zu kurz.

Jedoch gibt es iiber entsprechende Indikatoren — bei-
spielsweise die Zahl der an den Diskussions- und Entwick-
lungsprozessen Teilhabenden — einen Beleg fiir eine Ver-
stairkung der Netzwerkbildung. Hier wire es allerdings gut,
fiinf oder zehn Jahre nach Projektende zu evaluieren, ob die
angestoflenen Prozesse verstetigt wurden.

Wir haben es beim Place Branding auf der Basis von
Kulturlandschaften in der Regel mit Regionen oder Kom-
munen zu tun, die aus der Region heraus eine resilienz-
fordernde Entwicklung anstoen wollen. Und das geht nur
mit kleinen Schritten, die erst nach einer Weile beobacht-
bare Wirkungen zeigen. Ein interessanter Indikator wére
die Anzahl der ,,Wiedergekehrten Einwohner*, vor allem
da demografische Herausforderungen fiir diese Regionen
wichtig sind.

STANDORT: Welche Mindestvoraussetzungen muss
eine Kommune oder Region erfiillen, um Mafinahmen

des Place Branding sinnvoll und zielgerichtet einsetzen
zu kénnen?

Falco Knaps: Es gibt keine physisch-materiellen Voraus-
setzungen im Sinne besonderer &dsthetischer Merkmale mit
dem Potenzial fiir einen touristischen Hot-Spot. Eine wich-
tige Voraussetzung liegt vielmehr auf Seiten der Planenden
einer Region. Hier muss Offenheit fiir einen langfristigen,
zeitintensiven und partizipativen Brandingprozess vorhan-
den sein, der das bisherige regionale Handeln auch infrage
stellen kann.

STANDORT: Welche Tipps oder Hinweise konnen Sie
Kommunen und Regionen geben, die am Beginn eines
Branding-Projektes stehen?

Sylvia Herrmann: Ein Problem bei der Durchfiihrung
durch Institutionen vor Ort ist hdufig die zu groBe Nihe
zur eigenen Region. Mein erster Hinweis ist daher, sich
jemanden von aufien einzuladen, der nicht sofort anfingt,
eine Marke zu produzieren. Stattdessen sollten die Akteure
vor Ort animiert werden, die richtigen Fragen zu stellen
und auf mogliche Besonderheiten zu schauen.

AuBerdem cin Thema, das wir eingangs diskutiert ha-
ben: Die Einbindung moglichst vieler Akteure. Und eine
Akzeptanz dafiir, dass der Prozess Zeit braucht — sicherlich
nicht fiinf Jahre, aber es muss klar sein, dass wahrschein-
lich zwei bis drei Jahre notwendig sind. Man braucht also
Geduld. Man darf keine Menschen oder Themen von vorn-
herein ausschlieBen. Wenn man diese Offenheit hat, kann
man unsere Tools — etwa den Wertecheck — auch erfolgreich
anwenden.

Auch wenn am Ende vielleicht kein echtes Produkt und
keine Brand herauskommt, so hat die stirkere Vernetzung
und Einbeziehung verschiedenster Akteure eventuell bereits
zu neuen Ideen gefiihrt, die man vorher vielleicht nicht so
entwickelt hétte.

Falco Knaps: Mein entscheidender Hinweis: Place Bran-
ding ist ein sehr zeitintensiver und langer Prozess. Als Pla-
nender muss man eine gewisse Ausdauer mitbringen.
Sylvia Herrmann: Ausdauer ist das richtige Wort!

Falco Knaps: Place Branding ist kein Schnellschuss.



