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Regiobranding

äpfel von Streuobstwiesen aus 

dem alten land oder 

 Heidschnucken aus der lüne-

burger Heide: Besonderheiten 

machen eine Kulturlandschaft 

nicht nur einzigartig, sondern 

können auch zur etablierung 

einer marke (Brand) beitragen.

das Projekt Regiobranding 

der Forschungsinitiative TRuST 

zeigt, wie mithilfe der regio-

nalen identitätsbildung 

neue entwicklungswege und 

organisatorische änderungen 

in ländlich geprägten Regionen 

möglich sind.

KulturlanDsChaFt als iDentitätsträGer unD MarKe einer reGion

Jede Kulturlandschaft hat in
dividuelle Qualitäten und 
 erzählt mit ihren prägenden 
Landschaftselementen und 
Nutzungen eine eigene Ge
schichte. Damit trägt Kultur
landschaft zur Lebensqualität 
bei und hat wesentlichen Ein
fluss auf das Image der Regi
on. Dennoch werden die Po
tenziale, die Landschaften für 
die Bildung von regionaler 
Identität haben noch nicht aus
geschöpft. Vor allem in Metro
polregionen mit einem starken 
städtischen Zentrum definie
ren sich die Bürger häufig weit 
mehr über urbane Infrastruk
tur und kulturelle Angebote 
als über Landschafts und Um
weltqualitäten. Dabei spielen 
letztere eine ebenso große Rol
le für das Wohlbefinden und 
die Attraktivität einer Region. 
Umweltqualitäten, wie saube
re Luft und sauberes Wasser, 
schöne Landschaften für Er

holung und Freizeitaktivitäten 
sowie Orte für Natur und 
Geschichtserlebnis werden 
sowohl von der ländlichen als 
auch der Stadtbevölkerung 
ausgiebig genutzt. Hier stellt 
sich die Aufgabe, diese Quali
täten als Kapital einer Region 
in Wert zu setzen, die Bevölke
rung für diese Werte zu sen
sibilisieren und damit auch 
ein besseres Gleichgewicht der 
ländlichen Räume zu den 
städtischen Zentren herzustel
len. Diese »InWertSetzung« 
von Landschafts oder Um
weltqualitäten muss sich nicht 
auf die ideelle Ebene (in den 
Köpfen) beschränken. Viel
mehr kann damit auch eine 
Wertsteigerung für die Region 
in ökonomischer Hinsicht 
 verbunden sein, wenn zum 
Beispiel der Wert von Grund
stücken steigt oder spezielle 
lokale Produkte vermarktet 
werden.

Kulturlandschaft stellt aber 
nicht nur innerhalb einer Re
gion wertvolles Kapital dar. 
Im Wettbewerb mit anderen 
Regionen spielen bei der Ent
wicklung von Marken (so ge
nannten Brands) Alleinstel
lungsmerkmale und das 
Selbstbild einer Region eine 
immer größere Rolle. Gehören 
charakteristische Landschaften 
und ihre »Produkte« zu die
sem regionalen Selbstbild, 
können Landschaften als Ver
kaufsargument eingesetzt 
 werden. Bekannte Beispiele 
hierfür sind zum Beispiel Äp
fel von Streuobstwiesen aus 
dem Alten Land oder Heid
schnucken aus der Lüneburger 
Heide.

Dennoch fehlen bisher über
tragbare Konzepte, die auf
zeigen, wie Landschaftsquali
täten und identitätsstiftende 
Landschaftsgeschichte syste
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abbildung 1
Die Fokusregion Lübeck-Nord-
westmecklenburg: Tradition, 
 moderne Freizeitnutzung und 
Naturschutz in maritimen Viel-
faltslandschaften
Foto: Ursula Kühn

abbildung 2
Die Fokusregion Ludwigslust-
Elbe-Wendland repräsentiert 
 lebendige Geschichte und Struk-
turreichtum entlang der Elbe.
Foto: Daniela Kempa

matisch und glaubwürdig für 
ein solches »Branding« von 
Regionen eingesetzt werden 
können. Branding wird hier 
nicht im engen Sinne einer 
reinen MarketingStrategie 
verstanden. Vielmehr versteht 
das Projekt darunter die Bil
dung von Raumsichten, Prak
tiken und Zeichen (»Land

marken«), die dazu beitragen, 
dass die Region neue Entwick
lungswege und organisatori
sche Änderungen vollzieht 
und damit auch eine (neue) 
regionale Identität aufbauen 
kann. Die Möglichkeiten einer 
solchen Neubestimmung 
 hängen stark vom endogenen 
Potenzial der Region ab, dass 
sowohl physische als auch 
ökonomische, soziale und kul
turelle Qualitäten umfassen 
kann.

Vor diesem Hintergrund wur
de das Projekt Regiobranding 
von der Forschungsinitiative 
TRUST an der Leibniz Uni
versität Hannover initiiert, 
das vom Bundesministerium 
für Bildung und Forschung 
(BMBF) gefördert wird. Im Pro
jekt soll untersucht werden, 
wie Kulturlandschaften und 
ihre Qualitäten herausgestellt 
und kommuniziert werden 

können, um sie für das Image 
und Selbstverständnis der 
ländlichen Regionen einzuset
zen. Aufbauend auf den Er
gebnissen werden für drei Bei
spielregionen Konzepte er
arbeitet, die aufzeigen sollen, 
wie die jeweiligen kulturland
schaftlichen Besonderheiten 
für die Entwicklung und 

Imagebildung der Regionen 
genutzt werden können. Aus 
diesen BrandingKonzepten 
werden beispielhaft einige 
Maßnahmen umgesetzt und 
wissenschaftlich begleitet. 
Mit diesem Kulturlandschafts
Branding sollen die Identifika
tion der Bürger und Bürgerin
nen mit der Region intensi
viert und gefestigt sowie ihr 
Engagement für die Erhaltung 
der entsprechenden Land
schaftsqualitäten gefördert 
werden.

Wie bewältigt man diese kom
plexe Aufgabe?

Um regionale Kulturlandschaft 
als Ganzes zu erfassen, bedarf 
es mehr als nur einer Fach
disziplin – neben den natür
lichen, baulichen und histori
schen Bestandteilen müssen 
auch Einflussfaktoren wie die 
regionale Wirtschaft und die 

soziale Struktur der Region 
und Stakeholdernetzwerke 
einbezogen werden. Gleich
zeitig können innovative Kon
zepte zur Förderung von Iden
tität und Wahrnehmung in den 
Regionen nur gemeinsam mit 
den Regionen entwickelt wer
den (bottomup Prozess). Aus 
diesem Grund ist der Projekt

verbund sowohl fachlich als 
auch in seiner  geografischen 
Verteilung sehr breit aufge
stellt. Die beteiligten Regionen 
liegen in den Landkreisen 
Steinburg, Lübeck, Nord west
Mecklenburg, Ludwigslust
Parchim, und Lüchow
Dannenberg (Abbildungen 1 
und 2). Diese Regionen werden 
landkreisüber greifend betrach
tet, da Kulturlandschafts und 
Identifikationsräume nicht 
an Landkreis grenzen enden. 
 Neben den Landkreisverwal
tungen als regionale Partner 
werden viele weitere Akteure 
in das Projekt eingebunden, 
dazu gehören zum Beispiel die 
Geschäfts stelle der Metropol
region Hamburg mit ihren 
Partnern, ein Landschafts
pflegeverband, das Archäo
logische Landesamt in Schles
wig Holstein, die Hansestadt 
Lübeck sowie weitere Stake
holder aus den Bereichen Wirt
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schaftsförderung, Marketing, 
Regionalentwicklung, Natur
schutz und Bildung. Auf wis
senschaftlicher Seite sind For
schende aus den Fachdiszipli
nen Landschaftsplanung und 
Regionalentwicklung, ländli
che Entwicklung und regionale 
Siedlungsplanung, Flächen 
und Im mobilienmanagement, 
Archäologie, sowie Wirt
schafts und Akteursforschung 
ein gebunden.

Damit bei der Vielzahl an 
 Beteiligten das Projekt hand
lungsfähig bleibt, wird die 
Steuerung über eine so ge
nannte Innovationsgruppe 
erfolgen. Das Innovationsteam 
besteht aus jeweils einem Re
präsentanten/einer Repräsen
tantin aus den drei Fokusregi
onen und aus jeder Wissen
schaftsdisziplin (Abbildung 3). 

In der Innovationsgruppe wer
den die Projektziele festgelegt, 
Informationen ausgetauscht, 
Arbeitsweisen (Methoden) 
abgestimmt, Produkte erarbei
tet und voneinander gelernt. 
Dabei werden die Arbeit der 
Innovationsgruppe und das 
kooperative Lernen der betei

ligten Projektpartner an wich
tigen Punkten immer wieder 
mit Qualifizierungsmaßnah
men unterstützt, die den je
weiligen Prozess mit innovati
ven Methoden voranbringen 
sollen. Parallel dazu wird auch 
in den Fokusregionen ein um
fassender Kommunikations 
und Lernprozess initiiert und 
durchgeführt, der die regio
nale Identitätsbildung in der 
Bevölkerung unterstützt.

Die inhaltliche Umsetzung 
lässt sich in 3 Hauptphasen 
einteilen: 
1) die Wissenserhebung und 

Wissensproduktion, 
2) die Wissensverarbeitung 

und Entwicklung regiona
ler Branding Konzepte und 

3) die modellhafte Umsetzung 
der Konzepte und deren 
Evaluation.

In Phase 1 wird als Grundlage 
für das geplante Kulturland
schaftsBranding zunächst 
umfangreiches Wissen erho
ben beziehungsweise zusam
mengetragen und ergänzt. 
Dies erfolgt auf der einen Seite 
durch die Praxispartner in den 
Fokusregionen, indem sie be

stehendes Wissen und vorhan
dene Daten, Projekte und Akti
vitäten zusammentragen so
wie Wissenslücken benennen. 
Auf der anderen Seite ergän
zen die Wissenschaftler vor
handene Daten und vorliegen
des Wissen sowohl räumlich 
als auch inhaltlich, um mit 
ihren Ergebnissen eine Basis 
für die anschließende gemein
same Entwicklung regionaler 
Brandingkonzepte zu schaffen. 
Dabei wird von Beginn an 
 darauf geachtet, Ergebnisse 
regionsspezifisch und adres
satengerecht aufzubereiten, so 
dass nachvollziehbare Ent
scheidungsgrundlagen entste
hen. Geeignete Kommunikati
onsmittel dafür können zum 
Beispiel Grafiken und Karten, 
Kriterien und Transferkatalo
ge, StärkenSchwächenAnaly
sen und Best PracticeBeispiele 
umfassen.

Die besondere Herausforde
rung des Projektes liegt darin, 
regionales Wissen, das oftmals 
implizit vorliegt und häufig 
nicht auf Abfrage abgerufen 
werden kann, zugänglich zu 
machen. Daher werden neben 
erprobten Methoden der Wis

3

abbildung 3
Damit das Projekt handlungs-
fähig bleibt, wird es über eine 
In novationsgruppe gesteuert. 
Die Abbildung zeigt die Aufga-
benverteilung.
Grafik: TRUST
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senserhebung, wie Gelände
erhebungen, quantitative Be
fragungen, Gruppendiskussio
nen etc., auch experimentelle 
Methoden zum Einsatz kom
men, die implizites Wissen 
zugänglich machen. Dies kann 
beispielsweise durch die Ar
beit mit Metaphern, Bildern, 
Kooperation und Netzwerk
bildung insbesondere in Form 
des »Learning by doing« ge
schehen. Dabei arbeiten die 
WissenschaftlerInnen und die 
Beteiligten aus der Praxis auf 
gleicher Augenhöhe und trei
ben gemeinsam den Prozess 
voran.

In Phase 2 werden das Wissen 
und die praktischen Beispiele 
aus den Regionen mit den wis
senschaftlichen Ergebnissen/
Produkten zusammengebracht 
und in der Innovationsgruppe 
diskutiert. Anhand einer Stär
kenSchwächenAnalyse 
(SWOT) werden anschließend 
geeignete Kulturlandschafts
aspekte für die BrandingPro
zesse in den Fokusregionen 
ausgewählt. Parallel wird für 
jede der Regionen eine Ge
schichte (Storyline) als über
geordnete Vision entwickelt. 
Diese Vision soll langfristig 
 gedacht den Bezugspunkt für 
aktuelle und künftige Bran
dingaktivitäten der Region 
bilden. Dazu nimmt die Ge
schichte Bezug auf ausgewähl
te geeignete Kulturland
schaftsaspekte und stellt diese 
in den Kontext der regionalen 
Planungen.

Basierend auf dieser Vision 
wird für jede Fokusregion ein 
BrandingKonzept erarbeitet, 
dass Projekte und Maßnahmen 
sowie deren Umsetzungserfor
dernisse für die Vermarktung 
der Region enthält.

In Phase 3 werden einige der 
Maßnahmen ausgewählt und 
als Modellprojekte in den Re
gionen umgesetzt. Damit wird 
deutlich, dass das Projekt nicht 
nur theoretische Konzepte 
erarbeitet, sondern diese auch 
exemplarisch in der Praxis 

erprobt. Fundierte zielorien
tierte Forschung wird also mit 
einem VorOrtExperiment 
verknüpft, in welchem die 
erarbeiteten Konzepte getestet 
und direkt evaluiert werden 
können (»Reallabor«). Durch 
diese Art der Entwicklung und 
Erprobung werden positive 
Effekte auf mehreren Ebenen 
erwartet. Einerseits soll die 
praktische Umsetzung für die 
Regionen einen Mehrwert er
zeugen. Andererseits bietet die 
Möglichkeit, solche Maßnah
men zu begleiten und zu eva
luieren, für die Wissenschaft
ler einen Erkenntnisgewinn, 
der nicht nur in die For
schungstheorie zurückfließt, 
sondern auch in Umsetzungs
empfehlungen für andere 
 Regionen münden soll. Ziel ist 
hier übertragbare Innovations
konzepte und Handlungsan
weisungen für die Durch
führung derartiger Prozesse  
in weiteren Regionen zu er
stellen.

Aufgrund der unterschied
lichen Ausgangsbedingungen 
in den Fokusregionen hin
sichtlich kulturlandschaft
licher Charakteristika und Al
leinstellungsmerkmale, wirt
schaftlicher, sozialer und 
infrastruktureller Vorausset
zungen wird mit einer Band
breite unterschiedlicher inno
vativer Konzepte und Modell
projekte gerechnet. Daher 
werden durch die Modell
projekte unterschiedliche Best 
PracticeBeispiele entstehen, 
die die Umsetzungsempfeh
lungen praktisch unterlegen 
und greifbarer machen.

Regiobranding stellt in der 
TRUSTForschung somit ein 
wichtiges Beispiel für explizit 
transdiziplinär ausgerichtete 
Forschung dar und soll auch 
der Ableitung von Modulen 
zum Wissenstransfer zwischen 
Wissenschaft und Praxis die
nen, die nach Projektende in 
anderen Projekten oder als 
Basis für praktische Fortbil
dung Verwendung finden 
können.


