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Handlungsfelder der Regionalentwicklung
im Wettbewerb der Regionen

1. Einleitung und
Problemstellung

Dieser Beitrag berichtet von Uberlegungen zum
Regionalmarketing als Instrument der regionalen

Entwicklung, die im Rahmen einer Diplomarbeit!)
an der Technischen Universitat Wien erarbeitet wur-
den.

Europas Regionen sind aufgrund bestehender rdum-
licher Disparititen sowie der fortschreitenden Glo-
balisierung und den damit verbundenen Verdanderun-
gen der wirtschaftlichen, sozialen und politischen
Entwicklungen einem wachsenden Wettbewerb aus-
gesetzt. Wettbewerbsdruck entsteht durch die Kon-
kurrenz mit anderen Regionen als Wirtschaftsstand-
ort, als Lebensraum zum Wohnen, Arbeiten und Ein-
kaufen sowie als Raum der Befriedigung der indivi-
duellen Erholungs- und Freizeitinteressen der
Bewohner. Dabei gelten vor allem ungleiche quanti-
tative und qualitative Ausstattung mit Produktions-
faktoren, historisch bedingte Unterschiede sowie
Struktur, Lage und Distanz zu Arbeits-, Produktions-
und Absatzmaérkten als Urspriinge fiir rdumliche
Disparitéten.

Die Griinde des steigenden Wettbewerbsdrucks sind
dabei vielschichtig. Wirtschaftlich betrachtet ist der
zunehmende Regionswettbewerb durch die Offnung
Mittel- und Osteuropas, den Beitritt vieler ost- und
siidosteuropéischer Lénder zur Europdischen Union
und die dadurch entstehende Vollendung des europé-
ischen Binnenmarkts und durch die Globalisierung
der Mirkte beeinflusst. Somit stehen die Regionen
und deren Stidte bei der Ansiedelung von bedeuten-
den Unternechmen zunehmend in europdischem und
weltweitem Wettbewerb.

Es sind daher Instrumente gefragt, die Regionen in
diesem Wettstreit starken konnen. Regionalmarke-
ting konnte ein solches Instrument darstellen. Auch
in Osterreich erlebte Regionalmarketing im letzten
Jahrzehnt einen starken Bedeutungsaufschwung.
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Die Konzepte des raumbezogenen Marketing gehen
davon aus, dass man im betreffenden Raum -
Gemeinde, Stadt oder Region - unter Beteiligung
aller relevanten Interessensgruppen eine Aufbruchs-
stimmung schafft, die es ermdglicht, die Potentiale
des Raumes zu finden und zu stirken. Von grofBer
Bedeutung ist dabei, Instrumente anzuwenden, die
es der Bevolkerung, den regionaltitigen Vereinen
und Unternehmen sowie den jeweiligen Verwal-
tungsinstitutionen ermoglichen, aktiv die Zukunft
ihrer Region mitgestalten zu kdnnen (z.B. Biirgerbe-
teiligungsverfahren).

Durch die stattfindende Ausweitung der wirtschaft-
lichen und politischen Handlungsfelder auf die glo-
bale Ebene findet als Kontrapunkt auch eine ver-
stiarkte Riickbesinnung der Bevolkerung auf die
,,Geborgenheit® der Region statt. Globalisierung for-
dert so paradoxerweise die Bedeutung von raumbe-
zogener Identitét.

Das Thema ,,Raumbezogene Identitdt™ wird daher
schon seit vielen Jahren in der Geographie diskutiert
und auch in den Zusammenhang zum Regionalmar-
keting gestellt.

Ziel der genannten Arbeit war es daher, die vorherr-
schenden regionalpolitischen Herausforderungen im
zunehmend globalisierten Wettbewerb der Regionen
zu untersuchen, das Konzept der raumbezogenen
Identitdt und das Instrument Regionalmarketing zu
hinterfragen und hinsichtlich ihrer Interdependenzen
zu iiberpriifen

2. Bedeutungszuwachs der
Region

Der Wettbewerb der Regionen und der Prozess der
Globalisierung bedeuten eine Verdnderung der
Dynamik politischer, 6konomischer und gesell-
schaftlicher Zusammenhénge. Neue gesellschaftli-
che und wirtschaftliche Rahmenbedingungen haben
den Regionalgedanken immer mehr in den Vorder-
grund geriickt.
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Die Griinde fiir diesen Bedeutungszuwachs der
Regionen liegen vor allem in folgenden vier Haupt-
ursachen, (1) der Globalisierung; (2) der Neuvertei-
lung von Macht; (3) der finanziellen Restriktionen
kommunaler Selbstverwaltung und (4) einer zuneh-
menden Komplexitdt politischer Entscheidungsfin-
dung.

Regionen sind jedoch ,,chaméleonartige* Gebilde,
die je nach zu erfiillender Aufgabe, Betrachtungs-
weise und Interessensstandpunkt anders aussehen.
Es existieren nicht nur unterschiedliche Begriffe mit
denen ,,Region“ zu fassen wire, sondern auch
Réume, die sich selbst als Region definieren oder
von Planern zu solchen erkldrt werden. Auch die
Einbettung in tiberregionale Wirtschaftsbeziechungen
und die politische Berechtigung der regionalen
Ebene variieren von Staat zu Staat. Das Erstarken
der europdischen Regionen ist jedenfalls ein aktuel-
les Phanomen, das mit den herrschenden Umbru-
cherscheinungen der Weltwirtschaft im Zusammen-
hang steht.

Vor allem die steigende Austauschbarkeit der Pro-
duktionsstandorte und die Flexibilisierung des unter-
nehmerischen Standortwahlverhaltens haben den
internationalen Wettbewerb zwischen Regionen ent-
scheidend verschérft. Dies triagt insbesondere jenem
Umstand Rechnung, dass das Standortangebot in der
Regel die Nachfrage nach Standorten insgesamt
iiberschreitet.

Dariiber hinaus ldsst die stetige Angleichung der
politischen Rahmenbedingungen in Europa die Stér-
ken und Schwichen der Standorte deutlicher als bis-
her in Erscheinung treten, wobei der regionalen
Ebene insofern eine Sonderrolle zukommt, als ein-
zelne Stidte oft nicht mehr die Gesamtpalette der
nachgefragten Standortanforderungen erfiillen kon-
nen. Die Region fungiert dabei gleichzeitig als
Medium, um politischem und wirtschaftlichem Zen-
tralismus entgegen zu wirken.

Steuerungs- und Entscheidungsgremien werden
daher verstdrkt auf die Regionen verlagert (z.B.
Regionalmanagements, regionale Entwicklungsver-
bande), weil die Region die geeignetere Ebene zur
Feinsteuerung ist. Regionen bediirfen dabei mehr
denn je eines strategischen Marketing-Konzepts, mit
dem auf den zunehmenden nationalen und interna-
tionalen Wettbewerb in erfolgversprechender Weise
reagiert werden kann.

Regionale Standortfaktoren miissen innerregional,
national und international vermarktet werden. Kom-
munen haben durch den wirtschaftlichen Struktur-
wandel und die Konkurrenz um finanzielle Mittel als

Einzelgénger weniger Chancen. Regionale Profilie-
rung und Bildung interkommunaler Kooperationen
verbessern die Chancen, im Wettbewerb der Regio-
nen bestehen zu konnen. Doch auch diejenigen, die
in der Standortkonkurrenz unterliegen, pflegen den
Regionalismus, um Benachteiligung zu artikulieren
und das Selbstverstindnis in der Region zu starken.
In einer zunehmend komplexer werdenden Welt
erscheinen Regionen als eine Mdglichkeit, die
Schwierigkeiten bei der Entwicklung eines vereinten
Europa durch die Identifikation mit iiberschaubaren
Réumen zu iiberwinden.

Dieser Bedeutungszuwachs der Regionen diirfte sich
auch kiinftig im Zuge der Erweiterung der Européi-
schen Union fortsetzen. Die Region gilt als die ent-
scheidende Ebene fiir den wirtschaftlichen Struktur-
wandel, da einzelne Kommunen im Konkurrenz-
kampf um Fordermittel und Investoren meist zu
schwach sein werden, libergeordnete Entscheidungs-
gremien jedoch héufig regionale Besonderheiten und
individuelle Strukturen iibersehen.

Bei der Analyse des Wettbewerbs der Regionen wird
auch eine Verdnderung der Bedeutung regionaler
Standortfaktoren deutlich. Neben den traditionellen
,.harten” Standortfaktoren, wie Infrastrukturausstat-
tung, Verfiigbarkeit von Gewerbeflachen, Verkehrs-
anbindung, etc. erlangen im Zuge des gesellschaft-
lichen Wandels hin zur Dienstleistungsgesellschaft
»weiche® Standortfaktoren, wie regionales Image,
kulturelle Attraktivitit, Ambiente, Erholungs- und
Wohnqualitit und Bildungseinrichtungen eine stand-
ortentscheidende Bedeutung, weil die Verfiigbarkeit
von qualifizierten Arbeitskréften eben stark von die-
sen Faktoren beeinflusst wird.

3. Standortentscheidungen

Niederlassungswillige Personen und Unternehmen
entscheiden ihre Standortfrage vermehrt auf Basis
dieser ,weichen® Standortfaktoren und vorherr-
schender regionaler Images. In diesem Zusammen-
hang sind folgende Aspekte bedeutsam:

Réumliche Entankerung bzw. Entrdumlichung

Die Entstehung der Industriegesellschaft im 19.
Jahrhundert und die damit einher gehenden Moder-
nisierungsprozesse sind mit der zunehmenden Erfah-
rung der rdumlichen Entankerung von individuellen
und kollektiven Lebensverldufen verbunden. Wih-
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rend es bis dahin noch so etwas wie ,,Heimat* gab,
geht diese seither als konkreter und lebensbestim-
mender Ort immer mehr verloren - und produziert
gleichzeitig im Reflex auf die Verdnderungen der
heutigen Zeit die Suche nach Heimat.

Ahnlich wird als Folge der zunehmenden Entriumli-
chung auch die Frage der raumbezogenen Identitit
thematisiert. Je mehr Entscheidungen die europii-
sche Ebene verlagert werden, umso mehr entwickelt
sich die Region zum notwendigen Ort der Uber-
schaubarkeit, Sicherheit und Kontrollfihigkeit.
Dabei behilt die Region auch eine geographische
Qualitit: Sie bleibt rdumlich zumindest ungefahr
bestimmbar. Zugleich bietet sie damit aber auch eine
zentrale Voraussetzung fiir aktives Handeln.

Rdaumliche Identitdt

Wie in der Analyse dargestellt besteht weitgehende
Ubereinstimmung dartiber, dass der Begriff ,,Iden-
titdt” dulerst vielschichtig ist. Gleichwohl liegen
einige Assoziationen auf der Hand: Selbstbewusst-
sein, mit mir im Reinen sein, Eigenart, Selbstver-
trauen, Wohlbefinden, Geborgenheit, Sicherheit,
USW.

Daran abgeleitet konnte man Identitdt wie folgt
beschreiben: (1) Identitét ist ein ,,Sich-selber-Versi-
chern®; (2) Identitdt gewinnt man aus Reflexion zwi-
schen ,,sich selbst und Anderen® heraus; (3) Herstel-
len und Darstellen von Identitdt bedeutet insofern,
zwischen Aullen und Innen, aber auch zwischen
Innen und Aufen Relationen aufzubauen.

Vor dem dargestellten Hintergrund kann raumbezo-
gene Identitdt sich nur darauf beziehen, welche Rolle
eine Region fiir den Prozess der Identitdtsfindung
oder den des Identitdtsverlustes haben kann.

Konkret kann Region dabei in doppelter Hinsicht
bedeutsam sein, ndmlich (1) als physisches Substrat,
natiirlich entstanden oder gesellschaftlich produ-
ziert, und (2) als Zeichen, als Bedeutung, als Bild
oder als Vorstellung.

Region kann insofern ebenso materiell wie auch kul-
turell fiir Prozesse der regionalen raumbezogenen
Identititsfindung von Bedeutung sein.

4. Qualitatsmerkmale
identitatsstiftender Regionen

Die Eigenschaften, iiber die Regionen als raumliche
Einheiten konkret verfiigen miissen, um die Entwik-
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klung regionaler raumbezogener Identitit ermog-
lichen zu konnen, sind (1) Kontur - verweist auf die
Einzigartigkeit, auf die Betonung des Unterschiedes
zu anderen; (2) Kohérenz - beschreibt die Notwen-
digkeit, eine Region als Ganzes zu begreifen, dabei
muss sich ein Zusammenhang herstellen lassen, der
auch Widerspriiche erlaubt; (3) Komplexitét - eine
Vielfalt schafft Neugier und Interesse als Vorbedin-
gungen des ,,Sich-einer-Region-verbunden-Fiih-
lens®.

Kontur, Kohérenz und Komplexitét sind nicht nur
psychologische Eigenschaften, sie sind zugleich
auch politisch und sozio-6konomisch bestimmt. In
diesem Sinne spiegeln sich in den Eigenschaften von
Regionen die Auseinandersetzung mit Vergangenem
wider, die Entwicklung neuer Ideen und Vorstellun-
gen, das Vorhandensein spezifischer Interessenkon-
stellationen und die Auseinandersetzungen zwischen
diesen.

Wurde raumbezogene Identitét als eine Vorbedin-
gung regionaler Entwicklung angesehen, so zeigt die
Analyse, dass es sich tatsidchlich hidufig umgekehrt
verhdlt. Subjektiver Sinn und funktionale Bedeutung
raumbezogener Identitdt werden auch mitbestimmt
durch den Modus der Entwicklung, auf den sie sich
bezieht.

Folgende Ausdrucksformen sind dabei beobachtbar:

* Emanzipative raumbezogene Identitdt zur
Abwehr von aullen gesteuerter Entwicklungskon-
zepte (Ansétze einer eigenstindigen Regionalent-
wicklung).

* Raumbezogene Identitdt als Riickzug aus der
Gesamtgesellschaft (,, Verinselung®).

* Aggressive Formen der raumbezogenen Identitét
in der Auseinandersetzung mit anderen Entwik-
klungskonzepten (radikaler politischer Regiona-
lismus).

* Raumbezogene Identitdt als Ausdruck professio-
neller regionaler Vermarktungsstrategien (Kreie-
rung von Regionalprodukten, Regionalmarketing,
Label-Bildung).

* Fehlende raumbezogene Identitidt angesichts
hegemonialer - nationaler oder internationaler -
Entwicklungskonzepte.

Ein Ansatzpunkt zur zielgerichteten Gestaltung bzw.
Beeinflussung raumbezogener Identitdt wird in der
konsequenten Anwendung des Regional Corporate
Identity-Konzepts gesehen, denn es basiert auf einer
Analogie zwischen der menschlichen Personlichkeit
und der Identitét einer Region. Hierbei ist allerdings
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zu berticksichtigen, dass eine raumbezogene Iden-
titdt nicht in kurzer Zeit kiinstlich erzeugt werden
kann. Sie muf} sich entwickeln konnen und bedarf
dazu einer langfristigen, weitsichtigen Strategie. Die
Erfolgsvoraussetzungen, Einzigartigkeit und Nach-
vollziehbarkeit der Identitétsfaktoren sollten dabei
unbedingt Beachtung finden.

5. Raumbezogenes Marketing

Autfbauend auf diesen Entwicklungen wurde in den
letzten Jahren den raumbezogenen Marketinginstru-
menten und dabei vorrangig dem Regionalmarketing
eine steigende Bedeutung fiir die Entwicklung und
den Strukturwandel der Regionen beigemessen. Es
wurden zunehmend Kompetenzen von ,,oben® auf
die regionale Ebene verlagert, um z.B. die Wirksam-
keit von landesweiten oder grof3flachigen Program-
men durch eine sogenannte ,,Feinabstimmung® zu
erhdhen.

Wihrend manche Autoren raumbezogene Identitdt
eher als Ergebnis von Regionalmarketing, nicht aber
als Forderfaktor von Innovation sehen, wird in der
vorgelegten Arbeit argumentiert, dass eine, wenn
nicht die besondere Bedeutung von raumbezogener
Identitdt und Regionalmarketing im Zusammenhang
mit der Definition, Kommunikation, Durchsetzung
und Umsetzung regionaler Entwicklungskonzepte -
politischer, 6konomischer, kultureller Art - zu sehen
ist. Hierin liegt sozusagen der regionalpolitische
Bedeutungskern raumbezogener Identitit. So ist es
fiir das regionalpolitische, auf die Entwicklung von
Regionen zielende Handeln namlich letztlich eine
nachrangige Frage, inwieweit sich eine Bevolkerung
mit einer Region territorial identifiziert. Entschei-
dender ist es, nach dem ,,Entwicklungsbewusstsein‘
oder der ,,Entwicklungsmentalitdt™ in einer Region
zu fragen.

Im Marketingbereich gilt es, kommerzielles Marke-
ting (Gewinnmaximierung) vom Non-Profit-Marke-
ting (Effizienzsteigerung) zu unterscheiden. Mit
Hilfe von Marketing versuchen sich auch Non-Pro-
fit-Organisationen auf einem von zunehmender
Konkurrenz gepriagten Markt zu positionieren. Der
Gegenstand des Regionalmarketingprozesses - die
raumliche Einheit / die Region - ist im Gegensatz zu
einem Unternehmen nicht beliebig verdnderbar und
auch nicht restlos plan- und présentierbar.

6. Regionalmarketing-
Initiativen

Ursachen fir das Entstehen von Initiativen des
Regionalmarketing sind u.a.:

» Die Verknappung der finanziellen Ressourcen auf
kommunaler Ebene,

* Verdnderte Rahmenbedingungen fiir die Wirt-
schaft im Zuge der Globalisierung,

* Zunehmende Bedeutung der regionalen Infra-
struktur und des regionalen Images bei der Wahl
des Unternechmensstandorts,

» Starkung der Regionen durch EU-Regionalpoli-
tik, aber auch verstirkte Konkurrenz der européi-
schen Regionen untereinander,

¢ Bereitschaft der Kommunen zu einer stirkeren
interkommunalen Zusammenarbeit,

» Einsicht, dass sich durch regionale Zusammenar-
beit auch mehr Chancen fiir die lokale Ebene
ergeben,

*  Moglichkeit, sich im Wettbewerb mit nahegelege-
nen Oberzentren und deren Bedeutung als Wirt-
schaftsraum behaupten zu konnen,

+ Offentliche Férderprogramme/-mittel.

Ein weiterer Grund Regionalmarketing zu betreiben
wird in der Umverteilung von Macht gesehen. Durch
die Globalisierung kommt es zu verdnderten Macht-
strukturen, da GroBunternehmen einen wachsenden
Einfluss auf die Politik bzw. auf politische Entschei-
dungen erlangen. Unter dem Druck von Steueraus-
fallen und hoher Arbeitslosigkeit wird der Ansied-
lung und Investitionstatigkeit groer Unternehmen
ein hoher Stellenwert beigemessen. Regionalvertre-
ter sind aus diesem Grund eher geneigt auf Forde-
rungen und Wiinsche ansiedlungswilliger Firmen
einzugehen oder anderweitige Zugestidndnisse zu
machen. Dem Regionalmarketing kommt bei der
Présentation und Interessenvertretung der Region
eine entscheidende Bedeutung zu, die von der Poli-
tik immer weniger allein gelost werden kann und
besonders in Grenzrdumen relevant ist.

Standortsuchende Unternehmen, aber auch Touristen
orientieren sich zuerst an der sogenannten Makroe-
bene, also zuerst ein Land, dann eine Region und
schlieBlich einen Ort innerhalb der Region zu wih-
len. Infolge der relativen Unbekanntheit eines ein-
zelnen Ortes sind die Bemiihungen eines eventuellen
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Stadtmarketings auf sich aufmerksam zu machen, oft
aufgrund der knappen finanziellen Mittel zum Schei-
tern verurteilt. Eine gemeinsame Gestaltung des
Images der Region, bei dem einzelne Orte vom posi-
tiven Image profitieren, da sie mit der Region asso-
ziiert werden, ist daher sehr zu empfehlen.

Erginzend soll die zunehmende Komplexitét der
politischen Entscheidungsfindung als Ausléser fiir
Regionalmarketing-Initiativen genannt werden. Der
Grund hierfiir wird allgemein in der steigenden Poli-
tisierung der Biirger, dem gestiegenen sozialen
Engagement und dem Umweltbewusstsein gesehen,
welches sich in Biirgerbewegungen und dem
Waunsch nach politischer Mitwirkung artikuliert. Das
Regionalmarketing wird hierbei als Forum betrach-
tet, die verschiedenen Interessenlagen und Meinun-
gen darzustellen und gemeinsam Losungen zu fin-
den. Es wird also nach Zielen, Strategien und MaB3-
nahmen gesucht, die von allen regionalen Akteuren
getragen werden konnen.

Weiters gilt es, die gestiegene Mobilitdt der Bevol-
kerung zu beachten. Die Entwicklung der Verkehr-
sinfrastruktur und die Massenmotorisierung haben
zu einem Mobilitdtszuwachs gefiihrt. Dies wirkt sich
unmittelbar auf den Aktionsradius der Bevolkerung
und damit auch auf die unternehmerische Standort-
wahl aus. Ansiedlungswillige Firmen kdénnen bei-
spielsweise neben dem lokalen Arbeitskréftepotenti-
al auch das Potential in einen gewissen Pendelradius
beriicksichtigen. Durch die gemeinsame Vermark-
tung der Region sind Kommunen damit eher in der
Lage ein attraktives Angebot fiir Investoren zu
erstellen. Aulerdem erdffnen sich bessere Profilie-
rungschancen und Differenzierungsmdglichkeiten.

7. Das Instrument
Regionalmarketing

Mit dem Instrument Regionalmarketing sollen die
Alleinstellungsmerkmale der jeweiligen Region her-
auskristallisiert werden, und zwar (1) zentrale Stér-
ken und (2) Qualitdten der Region, bezogen auf
unterschiedliche Zielgruppen.

Die Komponenten der Qualitit sind:

* natiirliche Komponenten (Lage, Landschaftsbild,
Rohstoffe);

* sozio-kulturelle Komponenten (Sprache, Menta-
litat, Tradition);
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» Komponenten der allgemeinen Infrastruktur (Ver-
kehr, Gesundheitswesen, Bildungseinrichtungen);

» wirtschaftsrelevante Komponenten (Gewerbefla-
chenangebot, Branchenstruktur, Arbeitskriftean-
gebot);

* tourismus- und freizeitrelevante Komponenten
(Hotels, Sportanlagen, Kulturangebote);

* wohnstandortrelevante Komponenten (Wohn-
raumangebot, Mietniveau, Baulandpreise).

Aus diesen unterschiedlichen Komponenten muf3 in
einem Abstimmungsprozess eine zielgruppenorien-
tierte Produktgestaltung geschaffen werden. Aus die-
sen Ausfithrungen lésst sich bereits erkennen, dass
der Prozess des Regionalmarketing eine Herausfor-
derung fiir alle beteiligten Akteure darstellt. Zur
Steuerung und Umsetzung einzelner Prozesse wer-
den von einigen Initiativen Profit-Center in Form
von eigenstindigen GmbHs eingesetzt, d. h. in
bestimmten Bereichen ist eine Anderung bzw. Ver-
mischung vom Non-Profit-Charakter in den Profit-
Charakter zu verzeichnen. Das Regionalmarketing
wird dabei von vielen gleichwertigen Partnern getra-
gen, und somit ist der bereits erwdhnte Koopera-
tions- und Koordinationsprozess notwendig.

Im Zuge eines umfassenden Regionalmarketingpro-
zesses konnen u.a. folgende Funktionen erfiillt wer-
den:

» Schaffung von Priferenzen;

* Schaffung von Transparenz bei Entscheidungs-
prozessen;

» Zielgruppen- und kundenorientierte Ausrichtung
von Aktivitdten und Standorten;

* Schaffung einer Plattform fiir simtliche Konzep-
tionen und Mallnahmen, die von allen Akteuren
akzeptiert werden.

Beim Marketing fiir eine Region ist jedoch zu beach-
ten, dass die Region (a) ein hochkomplexes sozio-
okonomisches System ist; (b) geprigt wird durch die
in der Region lebenden und arbeitenden Menschen
und (c) geprigt wird durch vorgegebene Einfluss-
groflen, wie Lage, naturrdumliche Ausstattung und
Klima.

8. Zusammenfassung

Zusammengefasst ist Regionalmarketing als konti-
nuierlicher Kooperations-, Koordinierungs- und
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Kommunikationsprozess zu verstehen, der einer
stindigen Weiterentwicklung unterliegen soll. Als
strategisches Fithrungs- und Handlungskonzept soll-
te es ebenfalls auf einer langfristig gestalteten raum-
bezogenen Identitét basieren. Als eine zentrale Auf-
gabe im Regionalmarketing muss deshalb die Stér-
kung bzw. die Schaffung einer unverwechselbaren
»regionalen Raumidentitét™ angesehen werden.

Um dieses Ziel zu erreichen, muss das Regionalmar-
keting die positive Entwicklung raumbezogener
Identitdt begiinstigen, indem es durch geeignete
MaBnahmen die Identifizierbarkeit der Region in der
AuBlen-, aber auch in der Innenperspektive sichert.
Es gilt dabei insbesondere auch auf die internen
Zielgruppen einzuwirken, denn die Grundlage fiir
eine glaubwiirdige Kommunikation nach aufien ist
die Identifikation der eigenen Biirger mit der
Region. Der Marketinggedanke muss dabei zunichst
nach innen auf allen Ebenen und in allen Bereichen
umgesetzt werden, bevor eine Aullenwirkung
erreicht und erwartet werden kann, denn Marketing
im Allgemeinen ist das Mittel der Stimulierung und
Forderung von Austauschprozessen zwischen Anbie-
ter- und Nachfragerinteressen.

Die Analysen der Arbeit hatten zum Ziel, regional-
politische Handlungsfelder im Wettbewerb der
Regionen abzustecken. AbschlieBend kann daher
gesagt werden, dass sich regionale Entwicklungen
aktuell in einem Kontext vollzichen, der der Region
gesteigerte Bedeutung als Bezugsrahmen des politi-
schen Handelns zuschreibt. Im Zuge des dargestell-
ten wachsenden regionalen Wettbewerbs ist die Pro-
filierung einer Region im Wettbewerbsumfeld im
Rahmen des Handlungskonzeptes Regionalmarke-
ting unumgénglich.

Regionalmarketing und raumbezogene Identitit sind
daher jene Bausteine, die bei zukiinftigen Entwik-
klungsvorhaben der Regionen nicht mehr vernach-
lassigbar sind, insbesondere im Hinblick auf die For-
mulierung und Umsetzung zukunftweisender regio-
naler - ,,in der Bevolkerung auf breiten Schultern
getragener* - Entwicklungskonzepte. Raumbezoge-
ne Identitéit bildet dabei die Basis fiir jene breite
Akzeptanz in der Bevdlkerung, die zur erfolgreichen
Realisierung von Regionalentwicklungsprojekten
fiihren. Sie bildet den gemeinsamen Nenner, auf des-
sen Grundlage die Ziele des Regionalmarketingpro-
zesses aufbauen konnen.

Die Akteure aus unterschiedlichen Wirtschafts- und
Wissensbereichen benétigen ein Bindeglied, das sie
zusammenhélt. Die gemeinsame ,,Regionsidentitdt®
ist jene Klammer, die die Bindung zwischen den

Akteuren herstellt. Auch die Verbindung von Inno-
vation und raumbezogener Identitét ist kein Wider-
spruch. Raumbezogene Identitdt muss nicht immer
nur traditionsbezogen sein und an Bestehendem fest-
halten. Durch das Erwecken eines Wir-Gefiihls und
einer Aufbruchsstimmung fordert raumbezogene
Identitdt Innovationen in erhdhtem Mal3e.

1) Dieser Beitrag ist eine Kurzfassung der Diplomarbeit “Hand-
lungsfelder der Regionalentwicklung im Wettbewerb der
Regionen”. Technische Universitdt Wien, Oktober 2007
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