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The following pages are the methodological outline of my BA thesis: “The Role of Culture in
changing a Region's Image — The Case of the Ruhr Area”. The supervisor of the bachelor
thesis is Dr. Gert-Jan Hospers and the research and writing will take place between June and

October 2007.

1. Overall Research Topic

The multiple processes connected with the scientific term globalization have a deep impact
on how the society of the 21° century is organized. As places across the globe become more
and more interconnected in various social, political, economic and cultural networks, their
interdependence although grows accordingly. However this process does not lead to a more
equal distribution of resources such as knowledge and competitiveness between places.
Actually quite the opposite effect is happening — dynamic and mobile factors like investors,
companies and creative people use their mobility to choose from a wide range of locations
the one region or city that best suits their needs. This process puts the full pressure of
globalization on nearly every place across the globe and creates a hierarchy of places to be.
Every region or city is now trying to find a good place within this global hierarchy and thus
competes with each other. The competing places all have totally different premises from
which they come from - different factors which may be good or bad for their
competitiveness on a global scale. These factors nowadays are mostly “soft” ones like
culture, image and identity because hard factors like infrastructure have become more or
less interchangeable between most places of the so called first world. It is therefore that
places have to identify and use instruments, strategies and tactics which they can utilize to
strengthen their competitiveness in relation to their closest competitor by changing or
adjusting the image of a place. The perception of a region and its image are based on the
specific regional identity and culture, these two elements always have to be taken into

consideration when assessing a regions image. The overall research topic of my thesis is first



to exanimate in detail the impacts and influences of the global competition on regions.
Based on the consolidated findings of this first part, | will describe which instruments can be
put into use by places to become more competitive. The theory of place branding and how it
can be applied by policy makers to change their regions image will be shown and practical

applied to a case study.

2. Personal Motivation and Relevance

My personal motivation for research in the above briefly outlined field is fuelled by two
major interests. First to identify new modes and concepts and theories of urban governance
and then to see in which way they can be applied in reality. This interest also stems from
more general questions which arose during my studies in connection to the process of
globalization and its effect on peoples and places. The second huge personal motivation is to
use my own home region as part of my case study and do in-depth research about a place |
clearly have a tremendous personal connection with.

As for the scientific relevance of my thesis | hope to make a contribution to the
growing but still relatively small amount of literature on the concept of place branding.
Particularly as a student of Public Administration and European Studies | think | can offer a
whole new social scientific perspective to a field that is dominated by researcher who have a

background in economics. As Charles Landry puts it in his work “The Art of City Making”;

Rather than seeing city-marketing as a narrow discipline, more integrated and multidisciplinary
approaches should be used, cutting across the public and private sectors and involving a wider variety
of insights, such as those of artists, historians, environmentalists, community representatives, urban

geographers and psychologists (Landry 2007: 165).”

Furthermore as my home region the Ruhrgebiet is a rust belt region and therefore in a

constant process of structural renewal, it is of vital importance for the regional players to



find out more about the specific image the area today has today, what kind of problems

exist because of this image and how these factors can be changed.

3. Methodology and Outline

The methodology that will be applied to the overall research topic uses two different
approaches. On the one hand in-depth text analysis will be used to create the theoretical
foundation of the thesis and define those terms and theories which will be used in the
second part. The second part of the thesis will take the form of a qualitative case study. The
data which will be used to support my overall argument is based on public opinion surveys.

The first part of the thesis will define the basic terminology and a theoretical
framework will be constructed. The terms region and regionalization in the context of
globalization will be defined and explored. Following this part the global competition
between places and its effect on regions will be briefly explained. It will be argued that the
growing importance of regions is due to the fact that today not single industries or cities
compete with each other BUT that whole regions compete with each other on a global scale.
Since hard factors like infrastructure have become interchangeable between most places of
the industrialized world, regions compete with each other through soft factors like image
and identity. Hence the following part of my thesis will define image and identity. This will be
done from two different perspectives — first an economic approach will be illustrated, than
that will be used to show what the interlocking points of the economic perspective and a
more social scientific one on image are. The lesson drawn from the theoretical part of the
thesis will be that regional image is based on a specific regional identity and culture. That
means that regional policy makers have to use a cultural sensitive approach, if they want to
use the image of their region to position it better in the global competition.

The second part of the thesis will be a case study of the Ruhrgebiet. As a background



the overall structure of the area will be illustrated — its main actors and the economic,
cultural and scientific situation of the region. Then a brief history of the process of structural
renewal will be given. Following the specific regional identity of the Ruhrgebiet will be
explored and the conclusion will be drawn that the area is a polycentric region with a diffuse
sense of regional identity and a plethora of different local identities. Based on these
assumptions the image of the Ruhrgebeat today will be examined through the analysis of
image data collected by the regional main actor the Regionalverband Ruhr. This data will be
used to show that the area has an image dilemma and that the perception of the region is in
large parts still based on historic clichés. Therefore it will argued that the Ruhrgbiet needs a
strategic approach to identity and image management, a regional brand should be created
to form a favorable perception of the area. Hence the theory of place branding will be
applied to the Ruhrgebiet and it will be illustrated which factors have to be taken into
consideration in the branding process and which actors are the best to implement a regional
brand for the area. It will then be argued that to be effective place branding needs a trigger.
This trigger could be a special event that takes place in the region in the near future. The
European Capital of Culture (ECOC) Event will identified as a possible trigger for a thoroughly
branding process of the region. Since the ECOC will take place in 2010 and it is still in the
planning stages and therefore it is too early to explore the structure of the event in detail.
Instead the thesis will conclude with best practice advices drawn from a study of the effects
of the ECOC on regions and cities that the EU-Commission initiated and that was done by

Palmer Rae Cultural Consultants in 2005.
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Tief im Westen,
wo die Sonne verstaubt!

Ist es besser, viel besser als man glaubt!

Tief im Westen.

Tief im Westen.

Du bist keine Schénheit,
vor Arbeit ganz grau!
Liebst dich ohne Schminke;
bist ne ehrliche Haut;
leider total verbaut,

aber gerade das macht dich aus!

Du hast'n Pulsschlag aus Stahl.
Man hért den Laut in der Nacht.
Bist einfach zu bescheiden!
Dein Grubengold hat uns wieder hochgeholt,

du Blume im Revier!

Bochum ich komm aus dir!

Bochum ich héng an dir!

- Herbert Gronemeyer

The only thing constant in life is change.

- Francois de la Rochefoucauld
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1. Einleitung

Die letzte Dekade in der Geschichte dieses Planeten ist von den immer schneller
voranschreitenden Entgrenzungsprozessen der Globalisierung gekennzeichnet. Diese
beinhalten zum Einem, die stetig geringer werdende Bedeutung von rdumlichen Distanzen
durch neue Technologien, und zum Anderen, die globale Vernetzung der unterschiedlichsten
wirtschaftlichen, politischen, sozialen und kulturellen Systeme. Einher mit dieser
Entwicklung geht eine zunehmende Orientierung und Organisation der Gesellschaft des 21.
Jahrhunderts anhand o©Okonomischer Perspektiven. Die Vernetzungsprozesse der
Globalisierung wirken sich auch auf die rdumlichen Organisationsformen des menschlichen
Zusammenlebens aus, denn sie flihren zu einem immer héheren Grad der Verknlipfung von
Regionen in internationalen, nationalen, regionalen und lokalen Netzwerken (vgl. Castells:
436). Allerdings fihrt dieser Prozess nicht, wie man annehmen konnte, zu einer gleicheren
Verteilung von Ressourcen, wie Wissen oder Wettbewerbsfihigkeit zwischen den Regionen.
Vielmehr wird die informationelle, globale Gesellschaft durch urbane Schaltstellen
organisiert, in denen die dynamischen Informationsstrome der Firmen- Politik- und
Interessennetzwerke zusammenlaufen, diese Kontenpunkte bezeichnet Castells in seiner
Theorie der Netzwerkgesellschaft als Global Cities. Dort treffen global agierende Akteure, die
fur den globalisierten Wettbewerb relevanten Entscheidungen (vgl. Castells 2001: 434). !

Michelson und Wheeler konstatieren hierzu

»Alle Indikatoren weisen auf eine Starkung der hierarchischen Struktur der Kommando- und
Kontrollfunktionen und des daraus resultierenden Informationsaustausches hin. Die lokale
Konzentration von Information ergibt sich aus dem grofRen MaR an Ungewissheit, das wiederum durch
den technologischen Wandel, das Ende der Massenmarkte, die Deregulierung und die Globalisierung

bewirkt wird.” (Michelson und Wheeler 1994: 102)

Weltweit streben Regionen nun nach einem fiir sie vorteilhaften Platz in dieser Hierarchie,
dadurch entstand eine sich verscharfende Wettbewerbs- und Konkurrenzsituation. Jede
einzelne Region verfligt hierbei liber vollig unterschiedliche Voraussetzungen, Erwartungen
und Entwicklungspotentiale. Keine Region kann sich jedoch auf Dauer dem weltweiten
Standortwettbewerb entziehen. Vielmehr suchen die regionalen Entscheidungstrager Gber

politische, wirtschaftliche bis hin zu zivilgesellschaftlichen Akteuren nach Mitteln und

! So sind die meisten Finanzdienstleister rund um die globalen Finanzzentren New York, London, Tokio und mit
Abstrichen Frankfurt konzentriert
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Wegen, um ihre Region besonders vorteilhaft im globalen Wettbewerb zu platzieren.

Die Arbeit teilt sich in zwei groRe Abschnitte. Zunachst wird in einem ersten
Teilabschnitt der theoretische und begriffliche Bezugsrahmen fiir die Arbeit gesetzt werden.
Dabei soll zunachst der Begriff der Region genauer erldutert und definiert werden.
AnschlieBend werden die Auswirkungen des globalen Wettbewerbs auf Regionen dargestellt
werden. Um dann auf die Bedeutung der Begriffe Identitdt und Image fir die
Konkurrenzfahigkeit von Regionen im Zeitalter der Globalisierung einzugehen.

Den zweiten Abschnitt bildet eine Fallstudie Gber das Ruhrgebiet. Zunédchst wird die
derzeitige Situation der Region skizziert werden, um dann die Fragestellung zu bearbeiten,
wie sich das Ruhrgebiet erfolgreich im globalen Standortwettbewerb positionieren kénnte.
Welche Konzepte und Instrumente stehen den Akteuren im Revier zur Verfiigung, um die

regionalen Starken besser zu darzustellen?

2. Theoretische Grundlagen und Begriffe

Der folgende Abschnitt meiner Arbeit hat drei Schwerpunkte. Zunachst soll der Begriff
Region und seine unterschiedlichen Dimensionen genauer untersucht werden. Dabei gilt es
zu klaren, was den Begriff (iberhaupt ausmacht, und warum regionale Systeme in den letzten
Jahren an Bedeutung gewonnen haben. Weiterhin werden diejenigen regionalen Faktoren
identifiziert, die in der folgenden Fallstudie zentrale Problematiken darstellen. Der zweite
Abschnitt des Theorieteils wird die regionalen Dimensionen in Bezug zum globalen
Standortwettbewerb bewerten. Die Fragstellung lautet hier, warum und in welchem AusmaR
Regionen vom globalen Standortwettbewerb betroffen sind. Der dritte Teil des
Theorieabschnitts wird die Begriffe Identitdat und Image darlegen. Die Begriffe werden aus
zwei Perspektiven beleuchtet werden. Zunachst einmal aus einer
kommunikationswissenschaftlichen, auf die Funktion der Identitdit und des Images von
Marken orientieren Sicht. Darauf aufbauend soll die Frage geklart werden, welche Relevanz

die Identitat und das Image einer Region im globalen Standortwettbewerb besitzen.
2.1. Regionen und Regionalisierung

Der Begriff Region ist zundchst nicht mehr als ein Analysekonstrukt, definiert als eine
raumliche Teileinheit mittlerer GréBenordnung und intermediaren Charakters, die sich durch

ihr Territorium von anderen sozialen und politischen Teileinheiten/Regionen abgrenzt (Egner



56). Die Bedeutung des Wortes ldsst sich am deutlichsten im konkreten Forschungskontext
abgrenzen, sonst besteht die Gefahr Apfel mit Birnen zu vergleichen (Egner 34).” Blotevogel

definiert den Begriff ebenfalls als:

»(...) multi-dimensional semantic field with fuzzy edges and multidimensional meaning defined by

different users and uses of the term (...).” (Blotevogel 2000: 496)

Zentral fliir das Erfassen des Regionenbegriffes sind die Kategorien Raum, Territorium und
die spezifische (Handlungs-)Funktion der untersuchten Region. Regionen kdnnen kulturelle,
O0konomische, politische und soziale Knotenpunkte in der globalen Netzwerkgesellschaft
darstellen. Egner unterscheidet auf analytischer Ebene zwischen Identitdtsregionen,
Administrativregionen und Strukturregionen® in der Realitit Uberlappen sich diese
Unterteilungen jedoch (vgl. Egner 65). Auf europdischer Ebene wird der Begriff vor allem im
Zusammenhang mit dem Konzept des , Europas der Regionen” verwendet (Herrschel und
Newman 2002: 4). Mit dem Committee of Regions (CoR) wurden die Regionen Europas 1994

offizielles drittes Organ des Europarates.

“(...) the CoR was set up to address two main issues. Firstly, about three quarters of EU legislation is
implemented at local or regional level, so it makes sense for local and regional representatives to have
a say in the development of new EU laws. Secondly, there were concerns that the public was being left
behind as the EU steamed ahead. Involving the elected level of government closest to the citizens was

one way of closing the gap.” (cor.europa.eu/en/presentation/Role.htm)

Die regionalen Akteure sprengten damit die traditionellen Grenzen ihres
Handlungsbereiches und vertreten seitdem ihre Interessen aktiv im europaischen
Mehrebenensystem. So sind die letzten 10 Jahre von Regionalisierungs Entwicklungen in
ganz Europa geprdagt worden und die regionalen Akteure erlebten einen enormen
Machtzuwachs.* Rohe definiert politischen Regionalismus als die Vertretung von
raumbezogenen Interessen durch regionale Akteuren gegeniliber anderen politischen
Ebenen und Akteuren in der politischen Arena (Rohe 1984: 128) Grundsatzliches Ziel der

Regionalisierung ist es, einen kollektiven Akteur fiir die Region zu schaffen, der in der Lage

? Egner nennt hier den Vergleich zwischen der Region Oberrhein und der Pacific Northwest Economic Region,
den er als unzuldssig erachtet
3 1.ldentitatstregion bspw. der Rheinland 2. Administrative Region bspw. der Regierungsbezirk Arnsberg 3.
Strukturregion bspw. die originale Euroregion
* s.h. Devolution im Vereinigten Kénigreich mit eigenen Parlamenten fiir Schottland und Wales oder gestarkter
Autonomie Status fiir Katalonien und das Baskenland in Spanien
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ist die Region eigenstandig zu steuern und zu entwickeln (vgl. Egner 65).

Um tatsdchlich handlungsfahig zu werden missen der Region formelle Kompetenzen
rechtlicher und politischer Art von einer héheren Ebene lbertragen werden. Die regionalen
Akteure sind demnach immer von der Zustimmung anderer institutioneller Ebenen
abhédngig, um ihre Handlungen zu legitimieren.

Eine Region als Handlungseinheit kann sowohl eine ,territoriale Box“ sein die nur
durch politische Entscheidungen geformt wurde, als auch ein Territorium das durch seine
Geschichte und eigenstandige Identitat geformt wird (Herrschel und Newman 2002: 1).
Westfalen und das Rheinland sind historische gepragte Regionen, mit einer
charakteristischen Tradition und Identitat, das Bundesland Nordrhein-Westfalen hingegen,
welches sie heute gemeinsam bilden, ist eine politisch konstruierte Region.

Eine weitere Differenzierung ergibt sich fir urbane Raume, die in der Literatur auch
als City Regions bezeichnet werden (Herrschel und Newman 13). Diese Regionen kénnen
sowohl monozentrisch, als auch polyzentrisch aufgebaut sein. Monozentrische Regionen
sind durch ein dominantes Zentrum gepragt, d.h. eine einzelne Stadt bildet den kulturellen,
wirtschaftlichen und politischen Drehundangelpunkt, wahrend der Rest der Region das
sprichwortliche Hinterland darstellt. Polyzentrische City Regions hingegen sind durch den
Wettbewerb von mehreren urbanen Zentren, um die dominante Rolle innerhalb der Region
gekennzeichnet (Herrschel und Newman 67). Diese innerregionale Konkurrenz verringert die
Bereitschaft der regionalen Akteure freiwillig miteinander zu kooperieren, zumindest in all
den Fallen, in denen die lokale Politik Nachteile fiir die eigene Kommune beflirchten muss.
Dieses Verhalten liegt darin begriindet, dass die einzelnen Stadte alle um die gleichen
Faktoren, also Investitionen oder neue Einwohner miteinander konkurrieren. Der
zunehmende globale Standortwettbewerb bedeutet jedoch, dass eine Kooperation der
Stadte fur die komplette Region, insgesamt Vorteile in der Wettbewerbsfahigkeit erbringen
wirde. Hier prallen die unterschiedlichen Planungshorizonte der lokalen politischen
Entscheidungstrager und die ©6konomischen und gesellschaftlichen Notwendigkeiten
aufeinander, wahrend die Politik fir Perioden von vier bis funf Jahren plant, benétigen
strukturelle gesellschaftliche Anpassungsprozesse wesentlich langere Zeitradume. Da jedoch
jeder Blrgermeister ein Interesse an seiner Wiederwahl hat, wird er zunachst dem lokalen
Imperativ folgen und bei seinen Entscheidungen nicht die Zukunft der gesamten Region

berlicksichtigen — diese Politik wird auch als Kirchturmpolitik bezeichnet. In



monozentrischen Regionen hingegen, diktieren die Interessen des dominanten Zentrums,
die politische Agenda der gesamten Region. Was insgesamt zu einer effektiveren Politik als
in polyzentrischen Regionen filihren kann, aber selbstverstandlich nicht muss. Im
Endergebnis entsteht eine klar abgrenzte regionale Identitdt somit eher in monozentrischen
Regionen als in polyzentrischen, die durch latente lokale Unterschiede und Divergenzen
bestimmt werden. Eine regionale Identitdt und damit ein Geflihl des regionalen
Zusammenhalts ist allerdings eine wichtige Voraussetzung fir die effektive politische
Steuerbarkeit einer Region. Gerade in jenen Situationen, in denen kein ,win-win“-Szenario
fiir alle betroffenen regionalen Akteure besteht. So sind bspw. Strukturwandelungsprozesse
in traditionellen Industrieregionen immer mit sozialen Veranderungen und schmerzhaften
Anpassungsprozessen verbunden. In polyzentrischen Regionen wirken sich diese umso
starker aus, da der Anpassungsprozess der Gesamtregion gegen lokale Partikularinteressen
durchgesetzt werden muss. Die Struktur und die Identitdt einer Region sind also zentrale

Kriterien, die sich auf ihre Wettbewerbsfahigkeit auswirken.

2.2. Globaler Wettbewerb von Regionen

Menschen, Gliter und Kapital haben durch die Prozesse der Globalisierung ein nie gekanntes
Ausmall an weltweiter Mobilitdt erlangt. In einem viel stirkeren Mal als jemals zuvor
wahlen sie sich nun Regionen nach einem globalen Malstab aus. In der global vernetzen
Gesellschaft werden (Stand)orte dadurch mehr und mehr austauschbar (Gubler und Méoller
2006: 18). Standortwettbewerb wird somit zum Wettbewerb zwischen urbanen Raumen
unterschiedlicher Lander und Kontinente.

Es existiert also eine globale Konkurrenzsituation zwischen Regionen um Ressourcen,
wie Kapital, Wissen und Fachkrafte, sowie Einwohner (vgl. Gubler und Moéller 2006: 20). Eine
Begleiterscheinung dieser Entwicklungen ist die zunehmende weltweite Regionalisierung.
Regionen streben nach mehr Selbststandigkeit und strukturieren sich neu, um globale
Konkurrenzfahigkeit zu erlangen. Dazu fordern und entwickeln sie Kooperations-Netzwerke

regionaler Institutionen, Unternehmen und der Zivilgesellschaft.

,Demnach verschwinden Regionen und Ortlichkeiten nicht etwa, sondern sie werden in internationale

Netzwerke integriert, die ihre dynamischen Sektoren miteinander verkniipfen.” (Castells 438)

Dabei ist jede Region in ihrer Entwicklung von den Mechanismen der Globalisierung

abhangig und durch diese verwundbar. Je schlechter ihre Wettbewerbsfahigkeit ist, desto
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niedriger ist ihre Position in der globalen Hierarchie. Die von Castells als Global Cities
bezeichneten Standorte, sind an der Spitze der weltweiten Standort-Hierarchie zu finden
und besitzen eine entsprechend starke Wettbewerbsfahigkeit. Wahrend andere Regionen,
die Auswirkungen der Globalisierung zu spliren bekommen, je niedriger sie in dieser
globalen Hierarchie stehen.

Eine weitere mit der Globalisierung verbundene Entwicklung ist die zunehmende
Bedeutung des Dienstleistungssektors. Die Dynamik der Entwicklung von der Industrie- hin
zu postindustriellen Gesellschaft ergibt eine besondere Problematik fir Standorte®, die tiber

Jahrzehnte durch die (Schwer)Industrie gepragt wurden. Castells konstatiert jedoch

»,Der neue industrielle Raum bedeutet nicht das Ende der alten etablierten Ballungsrdume (...). Der
Raum ist vielmehr in einer Hierarchie von Innovation und Fertigung organisiert, die in globalen
Netzwerken zusammengeschlossen sind. Aber Richtung und Architektur dieser Netzwerke
unterliegen den endlos variierenden Bewegungen von Kooperation und Konkurrenz zwischen

Unternehmen und Standorten (...)“ (Castells 448)

Die Wettbewerbsfahigkeit von Regionen wird entscheidend durch ihre Fahigkeit bestimmt,
fur spezifische Zielgruppengruppen ein attraktives Umfeld zu schaffen. Porter liefert hierzu
einen Ansatz zur Erklarung welche Faktoren die Wettbewerbsfihigkeit von Standorten
bestimmen.® Die von ihm genannten Faktoren beeinflussen und verstirken sich
wechselseitig und bewirken so die Entstehung von regionalen Clustern. Porter sieht es als
Aufgabe des Staates, urbane Raume dabei zu unterstiitzen diese Bedingungen zu erfiillen
und dadurch eine bestmdgliche Wettbewerbsfahigkeit zu erreichen (vgl. Porter 1991 zit.
nach Gubler und Moller). Allerdings schrankt der sog. Diamant von Porter die Sicht auf eine
O0konomische Perspektive ein. Landry erweitert hier den Blickwinkel um Aspekte, die nicht
nur konkret in Zahlen messbare Faktoren bericksichtigen, sondern auch ,weiche” Kriterien

mit ins Spiel bringen.

,City Competitivness is usually defined as economic at core. But the competitiveness debate is
becoming more and more sophisticated. Increasingly, new ideas are coming into play, such as as an

innovative business and cultural environment.”(Landry 285)

Regionen konkurrieren nicht nur um Investitionen und Industrieansiedlungen, sondern auch

um andere mobile Faktoren, wie bspw. den Zuzug von neuen Einwohnern. In diesem Bereich

> Wie das Ruhrgebiet
°1. Faktorbedingungen 2. Nachfragebedingungen 3. Verwandte Branchen 4. Konkurrenzwettbewerb



kommen dann zusehend auch Fragen von Image und Identitat ins Spiel. Von entscheidender
Bedeutung flr die Wettbewerbsfahigkeit sind dann Faktoren, wie das kreative Potential
eines Ortes, die Qualitat regionalen Bildungseinrichtungen, sowie ortliche Netzwerke und
ihre Offenheit fiir neue Akteure.

Dariber hinaus gewinnen kulturelle Faktoren eine immer hohere Relevanz fir
Regionen, um Konkurrenzfdhigkeit zu erlangen. Verfligt die Region Uber kulturelle
Einrichtungen die ihr Uberregional Bedeutung verleihen? Existiert eine reichhaltige Basis
regionaler Traditionen, die noch immer in der Bevdlkerung verwurzelt sind? Ist eine
Ubergeordnete Strategie oder ein Leitbild erkennbar, an dem die Schliisselakteure der
Region ihre Entscheidungen und Handlungen ausrichten? Besteht insgesamt ein Gefiihl der
Dynamik und des positiven Wandels, welches die individuellen und kollektiven Akteure der
Region ermutigt, an diesen Veranderungen teilzunehmen? Spiegeln sich diese Faktoren in
effektiven politischen Arrangements und effizienten Verwaltungsstrukturen (Landry 286)?
Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass Wettbewerbsfahigkeit eng mit den spezifischen
Qualitaten der einzelnen Region verwoben ist. So wird die Region gleichsam zur
notwendigen Versorgungsstruktur fir Erfolg und Konkurrenzfahigkeit der regionalen
Akteure. Wobei die Bedeutung von weichen Faktoren wie Kultur, Identitdt und Image
insgesamt zunimmt, weil harte Faktoren, wie bspw. die regionale Infrastruktur, allerorts ein
Ausmald erreicht haben, dass Entscheidung fiir oder gegen eine Region nicht mehr nur
anhand solcher Faktoren zu treffen sind (vgl. Gubler und Méller: 109). Landry empfiehlt
hierzu, das Regionen den fir sie richtigen Platz in der urbanen Hierarchie anstreben sollten

und dazu ihre weichen Ressourcen gezielt einsetzen sollten (ebd. 268).
2.3. Image und Identitdt

Image und lIdentitat sind, wie in den vorangegangenen Abschnitten herausgearbeitet,
zentrale Faktoren, die im Hinblick auf die Wettbewerbsfahigkeit von Regionen beachtet
werden mussen. Die Identitat ist in dieser Gleichung die gegebene Variable, aus der sich das

Image ableitet. Gubler und Méller konstatieren

,» Die Konkurrenzfahigkeit eines Standortes kann durch den Aufbau einer unverwechselbaren Identitat,
die auf den Kernkompetenzen der Region beruht und sich gegeniiber anderen (...)Rdumen deutlich

abgrenzt, gestarkt werden.” (Gubler und Méller 2006: 22)



Lander, Regionen und Stadte haben in den letzten Jahren bei der Organisation der
Stadtplanung und Raumordnung eine zunehmend zentrale Bedeutung gewonnen. Sie
entwickeln sich zu sog. ,Unternehmer-Staaten” d.h. ihr Handeln sowie ihre Entscheidungen.
sind stark durch 6konomische Imperative und Management Denkweisen bestimmt (vgl.
Bleier 1999: 213). Die in immer starkeren MaR dezentral organisierten
Entscheidungsstrukturen, die im Rahmen der durch die EU unterstiitzten Regionalisierung
entstanden, ermoglichen es den Regionen, ein eigenes Profil zu entwickeln (vgl. Bleier 213).
Das System Region ist somit das Ergebnis von Regionalisierungs-Prozessen, die ein
bestimmtes regionales Image in der sozialen Kommunikation platzieren (ebd 218). Dazu
bedienen sich die Regionen auch solcher Instrumente, die eigentlich in der
Betriebswissenschaft entwickelt wurden, wie bspw. Standortmarketing und Imageplanung.
Der Einsatz dieser Techniken dient allerding nicht rein 6konomischen Zielsetzungen, sondern
vielmehr dem politischen Ziel, durch die Verbesserung der Wettbewerbsfahigkeit der Region
ihre Steuerungsfahigkeit zu erhalten und zu verbessern.

Image und Identitat besitzen verschiedene Perspektiven aus denen sie definiert und
erldutert werden kénnen. Wie bereits dargelegt, verbinden sich die Begriffe im Hinblick auf
Regionen mit der Frage nach deren Wettbewerbsfihigkeit. Da Regionen nun, wie
vorausgehend konstatiert, ihr Handeln zunehmend auch anhand 6konomischer Perspektiven
ausrichten, um im globalen Standortwettbewerb zu bestehen, wird im  nachsten
Unterabschnitt zundchst die unternehmerische Marketingsicht auf die beiden Begriffe
dargestellt werden. Der anschlieBende Abschnitt wird die regionale Dimension der
Begrifflichkeiten unter Berlicksichtigung der Erkenntnisse des vorangegangenen Abschnitts

erldutern.
2.3.1. Okonomische Perspektive

Image und ldentitdat sind haufig verwendete Begriffe, die sich jedoch in einem wenig
definierten Umfeld bewegen. Die Identitdt eines Unternehmens beruht laut Bergler immer
auf Unverwechselbarkeit, Eindeutigkeit und Verbindlichkeit (Bergler 2005: 324). Sie setzt
sich zusammen aus den spezifischen Werten, Zielen, Normen, Kompetenzen Sprache und
Design des Unternehmens und wird konkretisiert durch die Unternehmenskultur. Dabei
erflllt die Unternehmenskultur eine interne Funktion, denn sie soll gewahrleisten, dass die

Mitarbeiter sich mit dem Unternehmen als Ganzes identifizieren (ebd. 325). Die positive
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Identifikation mit dem eigenen Tun und Handeln, ist von besonderer Relevanz fir die

Wettbewerbsfahigkeit des Unternehmens.

,Nur wer sich selbst glaubwiirdig, kompetent und attraktiv findet, entgeht dem Risiko von anderen auf

der Basis von Vorurteilen definiert zu werden.” (Bergler 325)

In einem positiven Selbstbild liegt also der Schliissel, um die Konkurrenzfahigkeit mit
anderen zu gewahrleisten. Dieses nach auBen dargestellte Bild ist das Image des
Unternehmens. Gerade im Informationszeitalter und der durch das World-Wide-Web
potentiell Giberall zur Verfliigung stehenden schieren Menge an Informationen, ist der Faktor
Image von entscheidender Bedeutung fiir den Erfolg am Markt. Denn die Menschen
reduzieren Informationen, um der vollkommenen Reiziiberflutung zu entgehen. Images
bilden also nicht die Realitat ab, sondern bestimmte Schlussfolgerungen, die aus
Schlusselreizen gezogen werden (ebd. 326). Fiir einen solchen Schliisselreiz genligt bereits
ein absolutes Minimum an Informationen.’

Der Begriff kann definiert werden als das vereinfachte, gesamtheitliche Bild, das ein
Mensch von einem Objekt besitzt. Es reduziert Informationen, ist dabei aber immer noch ein
komplexes, dynamisches System von Bilder und Bewertungen, das aus der wechselseitigen
Wahrnehmung von Individuum, Gesellschaft und der kommunikativen Darstellung eines
Objektes entsteht (ebd. 327). Die Auswahl von Informationen, auf denen ein Image beruht
und die folgende Ausformung des Images, hdngen von personlichen Erfahrungen und dem
Informationsstand des einzelnen Individuums ab (Meyer 1999: 95). Images stellen ein
universelles Phanomen dar, Menschen besitzen Images von Landschaften, Regionen,
Stadten, Berufen, Wissenschaften, Personen, Produkten, Dienstleistungen und
Unternehmen.

Aus welchen Komponenten besteht nun ein Image und wo liegt seine Funktion fiir ein
Unternehmen? Ein Image ist zunachst eine, wie bereits konstatiert, Vereinfachung, sie setzt
sich aus den am deutlichsten wahrgenommenen Eigenschaften eines Unternehmens, einer
Region oder einer Partei zusammen. Images sind also immer auch Polarisierungen und
entstehen primar durch emotionale Bewertungen und die Verallgemeinerungen. Da die
Imagekomponenten meistens nur unscharf wahrgenommene Eigenschaften reprdsentieren,

ist eine klare Imagekommunikation von besonderer Relevanz. Dabei ist ein Image nicht

7 2.B. eine Schlagzeile oder der erste negative Eindruck tiber einen Ort, ohne ihn je besucht zu haben
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einfach insgesamt gut oder schlecht, sondern findet seine Bewertung in den vielfdltigen

Einstellungen zu den einzelnen Komponenten (vgl. Meyer 95).

»Images sind keine isolierten GrofRen, sondern entwickeln sich in Abhebung von anderen. Menschen

vergleichen Unternehmen, Standorte, Marken, Dienstleistungen.” (Bergler 329)

Die begleitenden Informationen zu einem Image sorgen erst fiir seine positive oder negative
Interpretation. Hat sich ein Image allerdings erst einmal entwickelt und dauerhaft in der
offentlichen Meinung verankert, dann ist es enorm schwierig, dieses wieder zu verandern.
Ein bereits bestehendes Image begrenzt die Wahrnehmung eines Objektes durch die
Offentlichkeit, es bedarf daher eines enormen kommunikativen Aufwandes, verbunden mit
einer langfristigen Strategie, um es wieder zu andern. Images legen die Einstellung von
individuellen oder kollektiven Akteuren fest, mit ihnen kann somit auch gezielter Einfluss auf
die Handlungen und das Verhalten von Akteuren ausgeiibt werden. Denn ein Image kann
durch KommunikationsmaBnahmen extern gepragt werden und das Image eines
Unternehmenes oder Produktes kann spezifisch gestaltet werden, um dem Zeitgeist zu
entsprechen und so am Markt besonders wettbewerbsfahig zu sein.

Zur erfolgreichen Implementierung eines Images ist es notwendig, dass alle
Stakeholder einer Organisation das angestrebte Image unterstiitzten und mit diesem
einverstanden sind. Die Stakeholder sind diejenigen Akteure, die ihr Verhalten analog zum
Image ausrichten missen und dieses in ihren Handlungen zum Ausdruck bringen — es also
sozusagen leben. Ohne die erfolgreiche Integration aller Stakeholder in das Imagekonzept ist
es nicht moglich, dass das Image erfolgreich kommuniziert wird. Im Folgenden soll geklart
werden, wie Identitat und Image sich auf eine Region auswirken und ob sie ebenfalls

relevante SchliisselgréRen fir die regionale Politik darstellen.
2.3.2. Regionale Perspektive

Der Versuch regionale Identitat zu definieren, steht vor dem Problem, dass die Thematik als
»theoretischer Wackelpudding” angesehen wird (vgl. Schmitt-Egner: 2005 101). Es soll hier
trotzdem versucht werden, diesen ,Pudding an die Wand zu nageln”. Die Basis fir eine
regionale Identitat bilden die unterschiedlichen Bezlige, die die Bewohner als Individuen zu
ihrer Region besitzen. So stellt die Region einen kollektiven Lebensraum dar, der durch
regionaltypische Lebensarten mit Leben gefillt wird und ein emotionales Bezugssystem fir

die Bewohner der Region konstatiert. Weiterhin existiert eine normative Dimension
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regionaler Identitat, diese liegt in den regionalen Institutionen begriindet und spiegelt sich in
den internen Diskursen Uber regionalspezifischen Themen. Diese beruhen auf gemeinsamen,
historischen Erfahrungen und Mythen, die im Laufe der Jahrzehnte das regionale
Geschichtsbewusstsein der Bewohner pragen. |lhre am deutlichsten sichtbare und
vergegenstandlichte Form erlangt die regionale Identitat in fur die Region typischen
Bauwerken oder Landschaften. All diese Punkte bilden fiir die Bewohner einer Region einen
Bezugsrahmen fiir ihre eigene Identitdt und Kultur. Dieser Rahmen ist jedoch nicht statisch
sondern vielmehr ein Prozess. In der Praxis ist deswegen davon auszugehen, dass regionale
Identitdaten entstehen und wieder vergehen kénnen und ihre spezifischen Eigenschaften
nicht, quasi auf Ewig, historisch festgelegt sind (vgl. Schmitt-Egner 129). Diese Flexibilitat
ermoglicht es neuen Bewohnern, sich in die Region zu integrieren, grenzt aber gleichzeitig
auch die Region von anderen Regionen ab (vgl. Schmitt-Egner 115). Regionale Identitat
entsteht nun nicht einfach von sich heraus, sondern sie ist das Produkt eines kollektiven
Herstellungs- und Abgrenzungsprozesses. Zumal es im Informationszeitalter schlichtweg
nicht mehr moglich ist, dass sich eine regionale Identitat hauptsachlich durch interpersonale
Interaktionen herausbildet. Diese Funktion wird heute vielmehr von den Medien oder
medialen Ereignissen (ibernommen. Den regionalen Eliten fallt hierbei die entscheidende
Rolle zu, denn sie verfiigen Uber die Deutungshoheit darlber, wie sich der regionale
Lebensstil definiert und worin die Begriindung regionaler Normen, Symbole und Mythen zu
suchen ist (Rohe 129). Es wird also deutlich, dass die Identitat einer Region nicht durch einen
yhatlrlichen” Prozess entsteht, sondern durch Interessengruppen geschaffen wird.
Allerdings ist dieser Prozess weitaus schwieriger zu steuern, als die Identitatsbildung eines
Unternehmens oder Produktes. Dies liegt schon darin begriindet, dass in pluralistischen und
demokratischen Staaten eine Vielzahl von Akteuren Einfluss auf regionale Entscheidungen
nehmen kénnen. In einem Unternehmen hingegen, kdnnen wichtige Entscheidungen alleine
durch den Vorstand getroffen werden. AuRerdem besitzt die Identitdt einer Region eine
stark historisch gepragte Seite. Sie entsteht im Laufe von Jahrzehnten und verankert sich nur
langsam in der offentlichen Wahrnehmung, mithin ldsst sich eine spezifische regionale
Identitat nicht einfach am ReilRbrett entwerfen. Denn regionale Identitat ist nur dann ein
relevanter Faktor, wenn die Bewohner der Region sich mit ihr identifizieren kénnen und
wollen (Invanisin 2006: 82). Es kann also festgehalten werden: eine regionale Identitat wird

durch Prozesse der Ein- und Abgrenzung und des sich Identifizierens mit den kollektiven
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Normen, Symbolen sowie der Geschichte der Region gepragt. Diese Faktoren bilden die Basis
fiir das Eigenimage, das die Bewohner einer Region von dieser besitzen, welches wiederum
aus dem kollektiven Identifikationsgefiihl der Menschen mit der Region entspringt.

Auch auRerhalb der Region muss dieser eine distinktive Identitat zuerkannt werden,
um als abgegrenztes Territorium mit kollektiven Handlungsprinzipien anerkannt zu werden.
Auf Grundlage dieser Abgrenzbarkeit entstehen Images. Wie beschrieben reduzieren diese
die Komplexitat, um die Realitat dadurch anschaulicher zu gestalten. Gerade fiir Regionen,
die ja Uberaus komplexe aus unterschiedlichen interdependenten Faktoren bestehende
Systeme reprasentieren, besitzt ihr Image eine entscheidende Bedeutung. Denn regionale
Images entstehen durch die Ubertragung einzelner in der Offentlichkeit dominant
wahrgenommener Aspekte auf die gesamte Region (vgl. Gubler und Moéller 85). Haufig sind
diese Aspekte allerdings nicht viel mehr als pure Klischees, die durch die selektive Aufnahme
von Informationen Uber eine Region entstehen. Die gedankliche Konstruktion eines Images
hangt vom Informationsstand, den personlichen Erfahrungen, der rdaumlichen Distanz und
der Bindung des Individuums zur Region ab (Meyer 94). Da Images so die Orientierung und
das Verhalten von Akteuren gegeniiber einer Region bestimmen, ist die Planung des

regionalen Images ein zentraler Faktor fiir die Steuerung ihrer Wettbewerbsfahigkeit.

y,lmageplanung kann in dieser Perspektive als das interessengeleitete Bemiihen politischer und
gesellschaftlicher Akteure begriffen werden, auf die Produktion, Verstirkung oder den Wandel

Regionaler Identitat Einfluss zu nehmen.” (Bleier 215)

Imageplanung dient dem Kommunikationsmanagement der regionalen Akteure, um
relevante Zielgruppen durch ein spezifisches Regionalimage auf die Region aufmerksam zu
machen. Ziel hierbei ist es auf Basis der eigenen Stdrken ein wettbewerbsfahiges Image zu
entwickeln, welches die einmaligen und bedeutenden Vorteile, die die Region zu bieten hat,
optimal kommuniziert. Gleichzeitig muss es in der Innenwahrnehmung der Region integrativ
wirken, denn regionale Imagekommunikation ist auf die Zustimmung und das Engagement
der Bewohner angewiesen, und erlangt nur durch diese den notwendigen Grad an
Legitimation und Glaubwirdigkeit (vgl. Bleier 217). Die Bewohner stellen ebenfalls die
effektivsten Multiplikatoren des Images eines so vielschichtigen Systems, wie einer Region
dar (vgl. Meyer 1999: 101 / Anholt 2007: 105). Es ist deutlich geworden, dass das Image
einer Region einen elementaren Wert darstellt, der sich auf die regionale

Wettbewerbsfahigkeit auswirkt. Deshalb sollte die gezielte Steuerung und Planung des
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regionalen Images fir die kollektiven Akteure in der Region von zentraler Bedeutung sein.
Imageplanung rickt somit in die Rolle eines elementaren Steuerungsansatzes, mit dem
Einfluss auf eine Vielzahl von anderen relevanten Faktoren innerhalb einer Region ausgelibt
werden kann. Das nachste Kapitel wird anhand einer Fallstudie darstellen, wie und durch

welche Instrumente Imageplanung am effektivsten in die Praxis umgesetzt werden kann.

3. Fallstudie Ruhrgebiet

Das Ruhrgebiet ist ein durch soziale, kulturelle, politische und dkonomische Dimensionen
definiertes Territorium. Die Landesregierung des Bundeslandes NRW verfolgt im Rahmen
ihrer Strukturpolitik das Ziel, dass Regionalbewusstsein der verschiedenen Landesregionen

weiter zu starken (vgl. Bleier 213).

»RegionalbewuBtsein bedeutet im Rahmen der Regionalisierung von Strukturpolitik, dass verschiedene
regionale und lokale Akteure, die Region als Rahmen zur Abstimmung und Koordination struktureller

Malnahmen akzeptieren.” (Bleier 216)

Aus was setzt sich dieser Rahmen in der Region zwischen den Fliissen Emscher und Ruhr nun
zusammen? Wie ist die derzeitige strukturelle Situation des Ruhrgebietes? Wer sind die
relevanten regionalen Akteure und welche Faktoren miissen bei der Imageplanung des
Reviers als Voraussetzungen berlicksichtigt werden. Zundchst werden die grundlegenden
Daten zum Ruhrgebiet zusammengetragen und dargestellt werden, diese sollen den
plastischen Hintergrund fir das folgende Kapitel bilden, welches sich dann den
weiterfihrenden Fragen nach der regionalen Identitat und dem Image des Ruhrgebietes

widmen wird.
3.1.  Struktur der Region

Nach seiner rein flichenmaRigen Ausdehnung ist das Ruhrgebiet nach London und Paris der

drittgroRte Ballungsraum der Europaischen Union.

GityRegion  Einwohner in Millonen  Ausdehnun in akm

Metropoleruhr 5,3 4.435
Metro London 12,6 16.043
Metro Paris 9,6 14.518

(Quellen: rvr.de / paris.fr /london.gov.uk)
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Im Allgemeinen wird unter dem Begriff Ruhrgebiet heute das Verwaltungsgebiet des
Regionalverbands Ruhr (RVR) verstanden. Zum RVR gehoren die kreisfreien Stadte Bochum,
Bottrop, Dortmund, Duisburg, Essen, Gelsenkirchen, Hagen, Hamm, Herne, Milheim an der
Ruhr und Oberhausen sowie die Kreise Recklinghausen, Unna, Wesel und der Ennepe-Ruhr-
Kreis. Der Begriff ,Ruhrgebiet” ist allerdings keine offizielle Verwaltungsbezeichnung, und
historisch betrachtet, teilt sich das Ruhrgebiet zwischen den Regionen Westfalen und
Rheinland. Die Struktur des Ruhrgebietes entspricht der einer polyzentrischen City Region,
eine Reihe von Mittel- und Oberzentren konkurrieren um Einwohner, Kapital und regionalen
Einfluss. Dieser innerregionalen Wettbewerbssituation wurde durch die Strukturpolitik des
Landes NRW immer wieder gegengesteuert, bspw. durch die massive Férderung von
Kompetenzclustern in fast allen Zentren des Ruhrgebietes.® Die , Clusterisierung” der ganzen

Region ist nicht ohne Kritik geblieben, Blotevogel vermerkt zu dem Thema

»Meines Erachtens sind zu viele Kompetenzfelder ausgewiesen worden. Weil jede Stadt auch ein
Kompetenzfeld haben wollte. Und wenn Sie jetzt mal in irgendeine Stadt gehen, ich nenne jetzt keine
Namen, wo nun wirklich kaum Kompetenz erkennbar ist, was wollen Sie dann machen mit diesem

Konzept? Da mussten eben Kompetenzfelder erfunden werden.” (Blotevogel, Interview DLF 2007)

Diese Kritik spiegelt die Problematik der Kirchturmpolitik insgesamt - also politischer
Entscheidungen, die nur der jeweiligen Kommune, nicht aber der ganzen Regionen dienen.
Diese Art von ,Beggar-my-neighbour” Policy ist besonders im Ruhrgebiet schwer
nachvollziehbar, denn die Stadte sind in einem duBerst engmaschigen Netzwerk aus
Infrastruktur, sozialen Beziehungen, Kultur und Wirtschaftseinrichtungen miteinander
verwoben. So besteht bspw. mittlerweile eine sehr enge Kooperation zwischen den drei
Universitdten der Region, genauso stromen die Fans von FulRballvereinen wie Schalke 04 aus
allen Stadten der Region samstdglich ins Stadion, ebenso verteilen sich die einzelnen
Firmenbestandteile von bspw. Thyssen-Krupp auf verschiedene Stddte des Reviers.
Insgesamt sind die sichtbaren Stadtgrenzen in der Kernzone der Region nur noch schwer
erkennbar, die Uberginge zwischen den einzelnen Stidten gestalten sich flieRend und

verwischen sich bspw. an der Stadtgrenze Bochum Herne vollstandig.

® Dies sah in den Sechzigerjahren noch anders aus, so war die Ruhr-Uni Bochum als einzige Universitat fur das
Ruhrgebiet vorgesehen, doch der Druck der anderen Stadte fihrte schlieflich dazu, dass heute alle vier
Oberzentren des Ruhrgebietes (iber eine eigene Universitat verfligen
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3.2.  Wirtschaft Kultur und Bildung

Das Ruhrgebiet besitzt sowohl im
okonomischen, kulturellen, sowie im
Bildungssektor Uberregionale
Bedeutung - fur das Land
Nordrheinwestfalen, aber auch fir die
Bundesrepublik insgesamt. In
Okonomischen Kenndaten lag 2004
der Anteil der Metropoleruhr am
Bruttoinlandsprodukt des Landes
NRW mit 128,46 Milliarden Euro, bei
ca. 26% oder 6% bemessen auf die
deutsche  Wirtschaft  insgesamt.
Hierbei spielt der
Dienstleistungssektor im Ruhrgebiet

die  Hauptrolle - 70,7% der

Deutsches Bergbau Museum (Quelle: eigene)

Erwerbstatigen sind in diesem Sektor

beschaftigt, der Anteil des Produzierenden Gewerbes liegt noch bei 28,1% und der der
Landwirtschaft betragt lediglich 1,2% (Zahlenspiegel RVR 2007).° Seit den Neunzigerjahren
ist die wirtschaftliche Entwicklung im Ruhrgebiet durch die bereits genannte, gezielte,
raumliche Konzentrierung von Branchen, sog. Branchencluster gekennzeichnet. Diese
Clusterbildung folgt dem Leitbild des Creative City-Ansatzes von Landry und setzt diesen mit
Unterstlitzung der Landespolitik um. Darliberhinaus sorgt diese strukturpolitische
Malnahme fir eine Vernetzung von Akteuren in der Region und dariiberhinaus. Die
Verbindung des Ruhrgebietes mit den globalen Wirtschaftsstromen findet aber vor allem
durch die im Gebiet ansdssigen Wirtschaftsunternehmen statt. Nicht weniger als zehn der 50

Umsatzstarksten deutschen Unternehmen haben ihren Hauptsitz in der Metropoleruhr.

®Zum Vergleich: 1970 arbeiteten noch 58,4% der Erwerbstatigen im Produzierenden Gewerbe
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Name ~ Hauptsitz  UmsatzinMrd.Euro Bundesranking

Deutsche BP AG Bochum 50,4 14
Thyssen Krupp Technologies Essen 47,2 15
Aldi Gruppe Mihlheim an der R. 38,6 20
Franz Haniel & Cie GmbH Duisburg 27,4 23
RAG AG Essen 21,2 24
RWE Energy AG Dortmund 21,1 24
EON Ruhrgas Essen 14,4 26
Tengelmann Gruppe Mihlheim an der R. 13,8 27
Hochtief AG Essen 16,7 38
RAG Beteiligungs AG Essen 11,8 44

(Quelle: DIE WELT Deutschlands 500 stirktste Unternehmen + Jahresbilanzen der Unternehmen 2005/06)

Auch auf kulturellem Gebiet stellt das Ruhrgebiet eine Region von lberregionaler Bedeutung
dar. Zum einem durch seine einzigartigen Industriekulturstatten, die durch die Route der
Industriekultur untereinander verbunden sind, diese verknlipft auf (iber 400 km, angezeigt
durch ihre leicht zu erkennende braune Beschilderung, 46 einmalige Monumente der
montanen Vergangenheit des Ruhrgebietes und verfiigt mit der Zeche Zollverein iber ein

UNESCO Weltkulturerbe.

che Nchtigall/
Muttental Witten

Beschilderung der Route der Industriekultur (Quelle: eigene)
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So greift Landry das Ruhrgebiet, wohl auch zu Recht, als Bespiel fiir einen
Strukturwandelungsprozess heraus, der bewusst regionale Vergangenheit und Mythen

aufgreift, anstatt diese zu verdrangen.

»(...) a powerhouse of structural renewal, sought to create culture change without erasing

memory.” (Landry 2007: 309)

Aber nicht nur die Erinnerung an einstige industrielle GroRe ist ein starker kultureller Faktor
im Revier, sondern auch seine vielfdltigen Museen, Theater, Konzerthauser und anderen

Orte, an denen zeitgendssische und klassische Kunst stattfindet.

Kultureinrichtungen in der Metropoleruhr

4 Opernhauser Aalto-Theater Essen
Theater Dortmund
Musiktheater im Revier Gelsenkrichen
Deutsche Oper am Rhein Duisburg

3 Festspielhduser Ruhrfestspielhaus Recklinghausen
Kraftzentrale Duisburg
Jahrhunderthalle Bochum

5 Balletkompagnien Duisburg, Dortmund,
Essen, Gelsenkirchen, Hagen
6 Symphonieorchester Bochum, Dortmund, Duisburg,
Essen, Gelsenkirchen, Hagen
10 Theater Bochum, Dortmund, Duisburg, Oberhausen,

Essen, Miihlheim, Hagen,
Moers, Castrop-Rauxel, Dinslaken
etwa 200 Museen

(Quelle RVR 2006)

AuBerdem verfliigt das Ruhrgebiet mit der RuhrTriennale Uber ein Festival von
internationaler Bedeutung. Schaupldatze der RuhrTriennale sind die herausragenden
Industriedenkmaler der Region, die groflten Teils wahrend der Internationalen
Bauausstellung Emscher Park (IBA Emscher Park) von 1989 bis 1999 in Auffihrungsorte fir
Musik, Theater, Literatur und Tanz verwandelt wurden. Zentrales Festspielhaus der
RuhrTriennale ist die Jahrhunderthalle Bochum. Die RuhrTriennale findet seit 2002 jahrlich
statt. In einem Zyklus von jeweils drei Jahren wechselt die kiinstlerische Leitung des Festivals
und garantiert dadurch den stetigen Einfluss neuer kreativer Impulse. Die Idee hinter dem
Projekt war, ein sparteniibergreifendes Festival mit Kinstlern von Weltrang an die

Industriekultur im Ruhrgebiet zu koppeln, und so diesen Kulturdenkmélern zu einer
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breiteren, internationalen Offentlichkeit zu verhelfen. Zudem wird im Jahr 2010 das

Ruhrgebiet die Europdische Kulturhauptstadt sein.

Spielort der RuhrTriennale die Jahrhunderthalle im Bochumer Westpark (Quelle: eigene)

Die Hochschullandschaft des Ruhrgebietes ist eine der dichtesten in Deutschland, an den
funf Universitdten, acht Fachhochschulen und einer Kunsthochschule studieren c.a. 150.000
Studenten. AufRerdem verfiigt das Ruhrgebiet liber eine Vielzahl von auleruniversitdaren
Forschungseinrichtungen, deren Forschung mit den Branchenclustern der Wirtschaft

verbunden ist und so Wissenschaft und Wirtschaft miteinander verknipft.

3.3. Regionale Akteure

Der wichtigste regionale Akteur des Ruhrgbietes ist der 2004 aus dem KVR hervorgegangene
Regionalverband Ruhr (RVR). Historisch geht der RVR auf den bereits 1920 gegriindeten
Siedlungsverband Ruhrkohlenbezirk (SVR) zuriick. Dieser war bis Mitte der Siebziger Jahre
fir die Regionalplanung des gesamten Ruhrgebietes zustandig und entwickelte jene

raumlichen Planungskonzepte, die dem Ruhrgebiet seine heutige Form und Infrastruktur
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gegeben haben.'® Im Jahr 1975 entschied sich die damalige Landesregierung, jedoch die
Planungshoheit dem SVR zu entreiflen und wieder auf die Bezirksregierungen zu (ibertragen
(vgl. www.ruhrgebiet-regionalkunde.de). Der SVR wurde in Kommunalverband Ruhrgebiet
(KVR) umbenannt und zu einem regionalen Dienstleistungsbetrieb mit wenigen eigenen
Kompetenzen degradiert. Erst im Mai 2007 wurde durch den Landtag NRW ein Gesetz™
ratifiziert, welches ab 2009 die Planungshoheit fir das Ruhrgebiet von den
Bezirksregierungen wieder auf den RVR Ubertragt.

Da es sich bei der Metropoleruhr um eine polyzentrische Region handelt, existiert
allerdings noch eine Vielzahl von anderen Akteuren. So liegen die regionalen
Entscheidungskompetenzen immer noch bei den einzelnen Kommunen des Ruhrgebietes.
Weitere Untergliederungen der Metropoleruhr sind die Landschaftsverbande Rheinland (4
kreisfreie Stadte, 1 Kreis) und Westfalen-Lippe (7 kreisfreie Stadte, 3 Kreise) sowie die
Regierungsbezirke Arnsberg, Disseldorf und Miinster, deren Verwaltungssitze alle auRerhalb
des Ruhrgebiets liegen. Die Metropole Ruhr stellt also ein wahres Mehrebenensystem dar,
indem jeder Akteur bestimmte Aufgaben und Steuerungsfunktionen erfiillt, sowie u.U. zum
Vetospieler werden kann. Es wird deutlich, die politische und die Verwaltungsstruktur im
Ruhrgebiet ist komplex und wird von einer ganzen Reihe von Akteuren gepragt, die auf
lokaler, bezirks- oder regionaler Ebene lber eigene Kompetenzen verfiigen. Seit jeher wurde
das Ruhrgebiet so meist von auBen verwaltet und gesteuert, die Distanz der
Regierungsbezirkssitze vom Kern des Gebietes ist ein markantes Beispiel dafiir. Allerdings
sollen diese alten Strukturen nach den Planen der Landesregierung in einer
Verwaltungsreform bis 2012 aufgehoben werden. Die Bezirksregierungen sollen dann durch
drei neue regionale Teileinheiten ersetzt werden, von denen eine das Ruhrgebiet bilden soll.
Hiermit wiirde eine alte politische Vision nach Uber achtzig Jahren doch noch zur Realitat
werden. Denn bereits der VorVorganger des RVR zielte auf die regionale Gesamtentwicklung
des Ruhrgebietes (Levermann 2004: 3). Dementsprechend ist es Ziel des RVR, die Interessen
der einzelnen dem Verband angehorigen Ruhrgebietsstadte regional zu koordinieren und zu

organisieren. Der RVR ist somit ein Kennzeichen des Regionalismus im Ruhrgebiet, denn er

1% y.a. gehen die heutige A40 und A42 auf Planungen des SVR aus den Zwanzigern zuriick, ebenso die S-Bahn

Linien die das Ruhrgebiet mit dem Rheinland verbinden, genauso zahlreiche Park und
Naherhohlungslandschaften
! Gesetz zur Ubertragung der Regionalplanung fiir die Metropole Ruhr auf den Regionalverband Ruhr ratifiziert
am 24. Mai 2007. Quelle: http://www.presseservice.nrw.de/presse2007/05_2007/070516 MWME.php
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nimmt raumbezogene Interessen gegeniiber anderen politischen Ebenen war (vgl. Rohe

127).

,Grundsatzliches Ziel des Regionalismus ist es (...) einen kollektiven Akteur zu schaffen, der den
Handlungsspielraum eines eigenstandigen regionalen Programmes zu erhalten, zu steuern und zu

entwickeln versucht.” (Egner 61)

Dariberhinaus kann der RVR von den ihm zugehorigen Kommunen weitere Aufgaben zur
Erledigung Ubertragen bekommen. Neben dem RVR existieren noch eine Reihe von weiteren
Akteuren, die sich zentral mit der Entwicklung der Metropole Ruhr auseinandersetzen —
bspw. die Projekt Ruhr GmbH und der Initiativkreis Ruhrgebiet. Jedoch ist der RVR aufgrund
seiner Tradition und der Fille von Kompetenzen, die im Kraft Landesgesetz obliegen, der

bedeutendste Regionalakteur.
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3.4 Strukturwandel

Die Region wurde und wird bis heute, durch einen stetigen Anpassungsprozess
gekennzeichnet. Der Strukturwandel ist zum Paradigma des Ruhrgebietes geworden. So ging

der Anteil der Montanindustrie am Branchenmix im Gebiet Uber Jahrzehnte immer starker
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zurlick, wahrend die Dienstleistungsbranche ihren Anteil an der Bruttowertschopfung im
Ruhrgebiet stetig erhdht hat. Diese  Entwicklung wurde von verschiedenen Faktoren
beeinflusst und letztendlich vom Prozess der Umwandlung der Industrie- zur
Dienstleistungsgesellschaft besiegelt. Seit den Siebzigerjahren zeichnete sich in allen
westlichen Staaten eine parallele Entwicklung ab. In der Industrie wurden aufgrund
umfangreicher Automatisierungen verbunden mit Produktivitdtssteigerungen immer
weniger Arbeitskrafte bendtigt, gleichzeitig entstanden im Dienstleistungssektor verstarkt
Arbeitsplatze — dieser Prozess wird auch als Tertidrisierung bezeichnet.

Spezifisch fur das Ruhrgebiet war die Ausrichtung seiner Industriebetriebe auf die
zwei traditionellen Schwerpunkte Kohle und Stahl, diese beiden Industrien pragten mit
ihrem Image das Image des Ruhrgebietes entscheidend mit. Die Konzentration auf zwei
Schlisselindustrien flihrte aber dazu, dass die Gestaltung des Strukturwandles mit groRen

1*2 der

Schwierigkeiten verbunden war (vgl. www.ruhrgebiet-regionalkunde.de). Das Duopo
Montanindustrie trat durch den Beitritt der Bundesrepublik zur Europdischen Gemeinschaft
fiir Kohle und Stahl (EGKS) 1956 bereits frith in Konkurrenz zu der Montanindustrie anderer
Staaten. Im Laufe der letzten vierzig Jahre wurden die meisten Zechen und Stahlhitten
geschlossen und die Region verlor so immer mehr die quasi natirlichen Grundlage ihrer
spezifischen Identitat. Der endgliltige Ausstieg aus der Steinkohle Férderung im Revier ist fir
das Jahr 2014 durch die Landesregierung NRW und die Bundesregierung beschlossen
worden und seit dem Jahr 2001 werden nur noch in Duisburg Hochhofen betrieben. Einige
der teilweise sehr modernen Industrieanlagen wurden komplett abgebaut, verschifft, und in
China wieder neu errichtet (vgl. www.ruhrgebiet-regionalkunde.de). Die polyzentrische
Struktur des Ruhrgebietes flihrte aullerdem zu der Situation, dass die
Kooperationsbreitschaft der Kommunen im Interesse der Gesamtregion sich meist auf einem
relativ niedrigen Level bewegte. So ist das Ruhrgebiet bis heute durch kommunale

Partikularinteressen gekennzeichnet, verbunden mit der Befilirchtung einzelner Kommunen

der Region, von den Anpassungsprozessen schwerer getroffen zu werden als andere.

2 Als Duopol wird eine Marktform bezeichnet, bei der einer Vielzahl von Nachfragern nur zwei Anbieter
gegenuber stehen
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3.5. Image und Identitdit des Ruhrgebietes

Regionale Identitaten und Images werden in der Informationsgesellschaft insbesondere
durch die Medien gepragt und aufrechterhalten. Diese Identitdten haben oftmals nicht sehr
viel mit der tatsachlichen Identitdt einer Region zu tun, sie sind vielmehr Vereinfachungen
und Verallgemeinerungen von populdarem Wissen oder Klischees. Die Bedeutung von Images
und Identitaten fir Regionen im internationalen Standortwettbewerb ist jedoch essentiell,
sie zahlen zu den weichen Standortfaktoren, und eine konkurrenzfahige Identitat ist als
Grundlage fir ein gutes Image notwendig. Im Informationszeitalter mit seiner Unmenge an
in Echtzeit zur Verfigung stehenden vernetzten Informationen, besitzt das Image einer
Region die zentrale Bedeutung bei Entscheidungen mit regionalem Bezug — soll ich meine
Konzernzentrale in das Ruhrgebiet verlegen, mdéchte ich einen Wochenendtrip in die Region
unternehmen? Derartige Entscheidungen werden auch durch Images beeinflusst.

Das Ruhrgebiet verfiigt iber eine spezifische Identitat, die auch als solche von ihren
Bewohnern wahrgenommen wird. Auch Extern wird das Revier mit einer spezifischen, oft
klischeehaften Identitdt in Verbindung gebracht. Die Region verfligt damit sowohl (ber
Charakteristika einer Identitats- als auch einer Administrativ- und Strukturregion (vgl. Egner
65). Die Uberlappung all dieser Faktoren kennzeichnent die Region. Die zentrale Frage, die
sich nun stellt, lautet: welche Auswirkungen hat die Identitat des Ruhrgebietes auf dessen
Image? Der folgenden Abschnitt wird zunachst die historischen Dimensionen der regionalen
Identitat genauer darlegen und ihre Auswirkungen auf das heutige Ruhrgebiet aufzuzeigen.
AnschlieBend wird die Wettbewerbsféhigkeit des derzeitigen Images der Region auf der

Grundlage von Umfragedaten des RVR untersucht werden.

3.5.1. Industrielle Identitdit

Wie also entstand zwischen Ruhr und Emscher eine regional spezifische Identitat? Welche
Faktoren haben bis heute Einfluss auf die regionale Entwicklung und wie verknipft sich die
Identitit des Ruhrgebietes mit dessen Image? Ausgangspunkt der Uberlegungen ist zunichst
einmal, dass regionale Identitdten nicht einfach naturwiichsig sind, sondern zum Teil auch
,hergestellt” werden (Rohe 1984: 129). Der Beginn dieses Herstellungsprozesses liegt im
neunzehnten Jahrhundert und der Epoche des massiven Wachstums der Stadte zwischen

Lippe, Emscher und Ruhr. Die Stadtgrenzen strebten einander entgegen, bis sie schlieBlich
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diffundierten. Von auBen erschienen die Stadte nun zunehmend als eine homogene Region,
diese Wahrnehmung wurde durch die ihnen gemeinsamen Schllsselindustrien zusatzlich
gestarkt. Die Identitdat, die den nun als eine geschlossene Region betrachteten Stadten
zugesprochen wurde, war die einer GroRindustrieregion gepragt durch Bergwerke und

Stahlhutten.
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Ruckseite der Jahrhunderthalle (Quelle: eigene)

Das Ruhrgebiet stellt also keine Uber einen Zeitraum von Jahrhunderten historisch
gewachsene Region dar, sondern es entwickelte sich im Verlauf des
Industrialisierungsprozesses des 19. Jahrhunderts (vgl. Rohe 1984: 137). Die regionale
Identitat des Gebietes beruhte vor allem auf den Ressourcen Kohle und Stahl und den damit
verbundenen groRbetrieblichen Organisations- Arbeits- und Lebenswelten. Diese pragten
sowohl die duBere Wahrnehmung der Region, als auch die regionalen, soziokulturellen
Charakteristika (vgl. Pankoke 1984: 155).

Tatsachlich ist die Identitat des Ruhrgebietes jedoch konfuser, als es hier zunachst
erscheinen mag, denn es existiert eine Vielzahl von subregionalen, kommunalen und lokalen
Eigenarten und Partikularidentitaten. Der Prozess des relativ zligigen, im Laufe von etwas
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weniger als einhundert Jahren®, Zusammenwachsens der einzelnen Kommunen zu einer
Region, fihrte zu einem diffusen Verhaltnis der Bewohner zu der Region (vgl. Rohe 132). So
verstanden sich die Bewohner der Ruhrgebietsstadte noch lange Zeit weitgehend als
westfdlisch oder rheinisch, obwohl durch den Prozess der Industrialisierung bereits vollig
neue regionale ldentifikationssysteme entstanden waren (ebd. 133). Die im Zuge von
Gebietsreformen immer wieder erfolgten Eingemeindungen fihrten schlieBlich dazu, dass
an den Randern der Stadte verschiedene Identitdten ineinander tbergingen. Darliberhinaus
gelang es im Ruhrgebiet nie einer einzelnen Stadt, zum dominanten Zentrum der gesamten

Region zu werden.

»(...) a clear regional identity and voice is more likely to emerge in monocentric than polycentric

regions with their latent internal divisons.” (Herrschel und Newamn 67)

Es wurde also zum Wesensmerkmal des Ruhrgebietes, auf engstem Raum unterschiedliche
soziokulturelle Bezlige, westfalisch und rheinldndisch, sowie verschiedene lokale Identitaten
miteinander zu verknlpfen. Der Kern einer gesamtregionalen Identitdt, im Sinne der
Bezugsmoglichkeiten des Individuums zur Region und den darin agierenden Akteuren,
entstand schlielRlich zuerst unter den Berg- und Stahlarbeitern. Diese verstanden sich,
organisiert durch das gewerkschaftliche Milieu, zusehend als ein kollektiver Akteur. Denn
egal ob sie nun im westfdlischen oder rheinischen Teil der Region lebten, verfligten sie
immer mehr Gber dhnliche soziokulturelle Deutungsmuster (vgl. Rohe 135). Das Revier
entwickelte sich aus diesem industriellen Umfeld heraus zu einer Region mit typischen
Lebensstilen und Traditionen — bspw. die rege Vereinstradition von der Taubenzucht bis zum
FuRball — welche einen kollektiven emotionalen Bezug der Bewohner zur Region herstellen.

Rohe beschreibt die Kultur des Ruhrgebietes als:

»(...) Kultur der kleinen Leute, gepragt von Migrationswellen, der Abwesenheit von
bildungsbirgerlichen Schichten und dem bis heute bestehenden Fakt das, dass Revier stets geteilt und

von AuBen regiert wurde.” (Rohe 138)

In diesem Zitat ist die klassische Identitdit des Ruhrgebietes sicherlich treffend
zusammengefasst. Doch die einseitig industrielle Pragung des Ruhrgebietes ist, wie im
vorangegangenen Abschnitt dargestellt, spatestens seit den Siebzigerjahren im Wandel

begriffen. Mit dem Strukturwandel begann der schleichende Auflésungsprozess historisch

3 Als relevanter Zeitraum wird hier die Spanne von 1810 bis 1910 angenommen
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gewachsener regionaler Normen und die Identitat des Ruhrgebietes begann sich
zwangsldufig zu wandeln. Der Fundus, aus dem sich die regionale Identitdt heute speist, ist
ihre GroRSindustrielle Vergangenheit, sowie ihre Wurzeln, die immer noch in Westfalen und

dem Rheinland verhaftet sind.**

»Wenn die Stadt Duisburg sich als Oberzentrum an der Rheinschiene oder die Stadt Dortmund als
heimliche Hauptstadt Westfalens interpretiert, dann koénnen beide an Uberlieferte Traditionen

anknipfen.” (Rohe 132)

Die das alles verbindende Klammer stellt
der scheinbar unendliche strukturelle
Anpassungsprozess dar, dessen Symbole
die industriekulturellen Monumente der
Region sind. Die einstigen Kathedralen der
Arbeit sind heute Orte der Kunst, Kultur
und der sichtbaren Transformation einer
ganzen Region. So muss der Besucher oder
Bewohner der Region heute bis in den
dulBeren Norden des Reviers fahren, wenn
er ein noch nicht stillgelegtes Stahlwerk
sehen mochte. Eine komplett neue
gesamtregionale Kultur konnte sich bis

jetzt noch nicht herausbilden, trotz der

Innenhof der Zeche Zollverein in Essen (Quelle: eigene)

positiven Veranderungen, wie der Vielzahl

von Universitaten, der erfolgreichen Unternehmen und den attraktiven Kultureinrichtungen.
Analog zu Rohe kann das Ruhrgebiet als gewachsene, diffuse Identitatsregion definiert
werden. Gekennzeichnet durch eine Vielzahl von raumlichen Bezligen und Identitaten, die
sich nicht wirklich klar von einander trennen lassen (vgl. Rohe 132). So bezeichnet die breite
Mehrheit der Bevolkerung das Ruhrgebiet zwar als seine Heimat (71 %), allerdings sieht

weniger als ein Drittel (27 %) der Befragten die Menschen und Sprache der Region als

' Zitat des Dortmunder Oberbiirgermeisters: ,Wir haben nichts gegen das Ruhrgebiet. Aber Dortmund fiihlt
sich nun einmal westfalisch.” Quelle: Westfdlische Nachrichten 27. Juli 2007
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einzigartig an, den hochsten Identifikationswert (im Sinne von gibt es nur Ruhrgebiet) erhalt
die Industriekultur (47 %), die letztendlich das Produkt des Strukturwandles darstellt.’”

Die Auswirkungen dieser Situation auf die Wettbewerbsfahigkeit der Region liegen einmal in
der mangelnden regionalen Kooperationsbereitschaft, denn durch die Vielzahl
unterschiedlicher Identitatsbeziige suchen die Akteure zunachst bewusst den Vorteil fir den
ihnen am nachsten liegenden Bezugsraum - also die eigene Kommune und nicht die gesamte
Region. AuBerdem entstand durch die diffuse innere Identitdt und das oftmals eher negative
Selbstbild der Bewohner vom Ruhrgebiet ein Fremdimage, dass das Bild der Region auf die
am einfachsten zugdnglichen Klischees beschrankte. Seit tGber zwanzig Jahren versuchen
regionale Akteure, insbesondere der RVR Vorlaufer KVR, durch Image-Kampagnen die
Wahrnehmung der Region nach innen, wie auBen positiv zu beeinflussen. Der nachste
Abschnitt wird die Ausloser und Ergebnisse dieser Kampagnen darstellen, um schlieBlich ein

Fazit des Images des Reviers ziehen zu kénnen.

3.5.2. Aktuelles Image

Die erste Image-Kampagne des KVR startete 1985, zu diesem Zeitpunkt lag die grofle
Stahlkrise, die der Region ihren letzten konkreten montanen Bezug nehmen wiirde, noch in
der Zukunft. Dennoch war die Situation im Ruhrgebiet Mitte der Achtziger krisenhaft. Die
einst klare industrielle Identitat befand sich in einem tiefen Wandlungsprozess, dessen
Ausgang ungewiss war. Gerade einmal 6 % der Bevolkerung verbanden den Begriff
»positiven Wandel” mit dem Ruhrgebiet und nur 11 % verstanden die gesamte Region als
ihre Heimat (vgl. Hohn 2006: 180).

Das Fremdimage des Ruhrgebietes wurde fast komplett von negativen Assoziationen
gepragt. Gerade einmal 4 % der Bevolkerung im Ubrigen (West)Deutschland verbanden mit
dem Revier den Begriff ,positiver Wandel”, selbst Assoziationen wie ,Schmutz / Dreck” (5 %)
und , Luftverschmutzung / Gestank” (6 %) waren starker (ebd.). Fir rund die Halfte der
deutschen Bevdlkerung stand die Region schlichtweg fir die Begriffe Kohle und Bergbau.
Aufgrund dieser erniichternden Umfrageergebnisse startete der KVR im Spatsommer 1985
schlieBlich seine Imagekampagne mit dem Claim - ,Das Ruhrgebiet ein starkes Stlick
Deutschland.” Diese Kampagne bindelte die Kommunikationsbemihungen aller im

Regionalverband vertretenen Stadte und Kreise sowie der |IHKs und der

> Daten: KVR Image Umfrage zur ,Der Pott kocht” Kampagne 1998
28



Wirtschaftsférderung (vgl. Hohn 181). Ziel der Kampagne war, die vorhandenen
Informationsdefizite abzubauen und dadurch das Image der Region nachhaltig zum Positiven
zu verandern. Das Ruhrgebiet sollte als zukunftstrachtiger Firmensitz und attraktiver
Absatzraum mit zentraler geographischer Lage dargestellt werden. Gleichzeitig sollte das
regionale Selbstbewusstsein der Bilirger gestarkt werden, um ein groReres
Identifikationsgefiihl mit der Region herzustellen und dadurch auch das Fremdimage positiv

zu beeinflussen (ebd. 181).

,Citizens self-perception of the regions image is a powerful driver of the external image. (Anholt
2007: 39) When the entire population is galvanized into becoming the mouthpiece of a regions
values and qualities, then you have an advertising medium that is actually equal up to the enormous

task of communicating something so complex (...).” (ebd. 105)

Weiterhin sollte allen in der Region agierenden Akteuren die Notwendigkeit eines
gemeinsamen Vorgehens bewusst gemacht werden, um dadurch ein gemeinsames
Regionalbewusstsein des Ruhrgebietes aufzubauen. Die Strategie des KVR war es, die
Kampagne als eine Art Baukastensystem zu gestalten, aus dem jeder der beteiligten Akteure.
die passenden Elemente auswahlen konnte. Neben grolRformatigen Anzeigen in den
wichtigsten deutschen Printmedien erstellte der KVR fiir jede Stadt spezielle Broschiiren und
veranstaltete Exkursionen fur Journalisten zu den beworbenen Orten. Der KVR etablierte
den Claim in allen Tageszeitungen des Ruhrgebietes und dariiberhinaus. Gleichzeitig band

die Kampagne die Biirger aktiv in regionale Imageveranstaltungen ein (vgl. Hohn 185).

-

Bis vor Kurzem gab hier der Vorarbeiter den
Heute der Dirigent.

Motiv der ,,Pott kocht“ Kampagne 1996-2004

(Quelle: http://homepage.ruhr-uni-bochum.de/mathias.messoll/geo/randok)
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Die Kampagne lief von 1985 bis 1995, der Vergleich von Umfragedaten aus dem Jahr 1985
und 1993 belegt die Effektivitdt der genutzten Kommunikationsstrategie. Gaben 1985 noch
93 % der extern Befragten an, auch dann nicht ins Ruhrgebiet ziehen zu wollen, wenn sie ein
gutes Jobangebot bekdmen, war diese Zahl 1993 auf 50 % gesunken (ebd. 180).

Die zweite Imagekampagne des KVR begann 1996, auf Basis des positiv verdanderten
Images sollte nun ein neuer selbstbewusster Claim die Alleinstellungsmerkmale der Region
offensiv betonen. Der neue Claim nutzte daflr die ehemals negativ belegte Bezeichnung
,Pott” und deutete diese positiv um — ,Der Pott kocht” war geboren. Die bewusst

konfrontativ gestaltete Kampagne spaltete die Region alsbald in Gegner und Beflrworter.

(15 Uhr 53] Parkstadion - Gelsanhirchen

Motiv der ,,Pott kocht” Kampagne 1996-2004

(Quelle: http://homepage.ruhr-uni-bochum.de/mathias.messoll/geo/randok)

Ziel des KVR war es, einen moglichst breiten Assoziationsraum zu schaffen, welcher einen
starken Bezug zum industriekulturellen Erbe der Region besitzen sollte (vgl. Hohn 185). Der
neue Claim polarisierte die Region, so beflirworteten 51 % der Ruhrgebietsbevdlkerung den
Claim, wahrend 34 % ihn ablehnten. Da die Bewohner des Ruhrgebietes seit Mitte der
Achtziger jedoch ein positiveres Selbstbild von ihrer Region entwickelt hatten, ging es bei
dieser Kampagne nicht zentral um eine innere Wirkung der Kampagne, sondern vor allem

auBerhalb des Ruhrgebietes sollten neue Assoziationen zur Region anregt werden.

"lebt gerne im Ruhrgebiet" 81%
"Ruhrgebiet ist meine Heimat" 71%
"prasentiert das Ruhrgebiet gerne auswartigen Gasten" 54%

(KVR Image Barometer Ruhrgebiet Messung 7/98)
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Insbesondere der Begriff , Industriekultur” sollte als zentrale Assoziation in der 6ffentlichen
Meinung verankert werden und das Bild eines lebendig, dynamischen Ruhrgebietes
prasentieren. Als Strategie setzte der RVR erneut auf das bewahrte Baukastensystem, u.a.
wurden Grol¥flachenplakate, Presseberichte, Anzeigen, TV und Radio Spots sowie erstmals

das Internet als Plattform genutzt.

Performances, Bilderwelten undiRauminstallationen:
Es ist wieder Zeit fur eine Brauerelbesichtugung

¥

Motiv der ,,Pott kocht” Kampagne 1996-2004

Quelle: http://homepage.ruhr-uni-bochum.de/mathias.messoll/geo/randok)

Die Bevdlkerung der Region verstand den Begriff Industriekultur bereits 1998 fast zur Halfte
(47 %) als einzigartiges Attribut der Region, etwa ein Drittel sahen die Einzigartigkeit der
Region in Menschen und der Sprache begriindet (KVR-Imagebarometer Ruhrgebiet 1.
Messung 9/98). Uber den Verlaufszeitraum der Kampagne konnte diese Zahl auch im
Ubrigen Deutschland leicht gesteigert werden. Im Jahr 2000 sahen 6 % der Befragten die
Industriekultur als Alleinstellungsmerkmal der Region und bis 2004 war diese Zahl im
Bundesdurchschnitt auf 8 % gesteigert worden (ebd.). Das Konzept Industriekultur, welches
durch die Internationale Bauausstellung Emscher Park von 1989 bis 1999 entscheidend
gepragt wurde, stellte sicherlich das perfekte Vehikel fiir die Imagekommunikation des

Ruhrgebietes dar.

»The 10-year IBA Emscher Park project regenerated the river system, created a chain of 22 science and
technology parks, refurbished or built 6000 new properties according to high ecological and aesthetic

standards, and found new radical uses for former mines.” (Landry 309)
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Industriekultur als theoretisches Konzept griff ein bestehendes, negatives Klischee auf
(Industrie) und verknipfte es mit einem neuen positiven Element (Kultur). Hierbei ist
festzuhalten, dass es bei einer Imagekampagne auch darauf ankommt, altere
Wahrnehmungsmuster einer Region zu nutzen, denn es ist einfacher, das bereits
existierende Bild einer Region zu verandern, als den Versuch zu unternehmen, ein voéllig
neues Bild der Region in der 6ffentlichen Wahrnehmung zu verankern (vgl. Anholt 80). Ein
spezifisches Image kann einer Region, wie in Kapitel 2.3.2 dargestellt, nicht einfach kiinstlich
Ubergestiilpt werden, denn es bendtigt fur seine Glaubwiirdigkeit die aktive Unterstitzung
durch die regionale Bevolkerung. Im Falle der Industriekultur kann man aufgrund der
Datenlage von einer breiten Unterstitzung dieses Images durch die Bevolkerung des
Ruhrgebietes ausgehen. Es gelang den regionalen Akteuren dadurch einen andauernden
Prozess des Imagewandels in Gang zu setzen, der die Region verandert, dabei aber ihre die
kollektiven Erinnerungen sowie die historische Identitat aufgreift und beriicksichtigt (Landry
309). Wie die Umfrage-Daten zeigen, erfillt diese Konstruktion vor allem innerhalb der
Region ihre Funktion, 61 % der Bewohner der Region haben Interesse an Industriekultur und
60 % haben bereits Monumente besucht (KVR-Imagebarometer Ruhrgebiet 2000).
Daruberhinaus konnte die Bekanntheit des zentralen Elementes des Industriekultur-
Konzeptes, der ,Route der Industriekultur”, auch bundesweit zwischen 1996 und 2004

enorm gesteigert werden.

Ruhrgebiet Deutschland

1996 14% -
2000 53% 14%
2004 74% 27%

(KVR Regionalumfrage Industriekultur 2004)

Die Umfragedaten zeigen, dass der Begriff Industriekultur mittlerweile eng mit dem
Ruhrgebiet verbunden ist und quasi synonym gebraucht wird. In einer Umfrage des RVR von
2004 gaben bundesweit 16 % der Befragten als erste Assoziation zum Begriff

»Industriekultur” das Ruhrgebiet an (KVR-Regionalumfrage Industriekultur 2004).
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Assoziationen zum Begriff Industriekultur2004

freie Assoziationen zum Begriff

Ruhrgebiet Deutschland

Ruhrgebiet 17% 16%
Kultur in ehemaligen Industrieanlagen 5% 7%
Neue Nutzungen von Industrieanlagen 8% 5%
Weltkulturerbe Zeche Zollverein 17% 4%

(KVR Regionalumfrage Industriekultur 2004)

Insofern lasst sich sicherlich von einer in ihrer Wirkung effektiven Kampagne sprechen, es
gelang, die Marke ,, Route der Industriekultur” in ihrer Bekanntheit zu steigern und den engen
Bezug zwischen Ruhrgebiet und Industriekultur insgesamt in der Offentlichkeit zu verankern.
Ferner zeigen die Daten des RVR von 2004 eine starkere Wahrnehmung des Ruhrgebietes als
Region mit einem reichhaltigen kulturellen Angebot. Das Thema Kulturereignisse lag mit 10
% an der Spitze der bundesweit wahrgenommenen Medienberichterstattung Uber das
Ruhrgebiet (KVR-Regionalumfrage Industriekultur 2004). Im Jahr 2000 hatten gerade einmal
2 % die kulturellen Angebote der Region als einzigartig fir das Ruhrgebiet wahrgenommen
(KVR-Imagebarometer Ruhrgebiet 2000). In diesem Zusammenhang ist zu bedenken, dass
die Kultur wie auch das Image einer Region, einen weichen Standortfaktor darstellen. Diese
haben, wie am Beginn des Kapitels beschrieben, in ihrer Bedeutung fir die
Wettbewerbsfihigkeit einer Region stark zugenommen.'® Landry versteht Kultur in diesem

Zusammenhang auch als kulturelles Kapital;

,cultural capital — the sense of belonging in and understanding of the unique identity of a place
expressed in tangible and intangible form, such as heritage, memories, creative activities, dreams and

aspirations.” (ebd. 288)

Landry verbindet sein Argument mit einer Definition von Bourdieu, der kulturelles Kapital als
Kombination von familidrem und sozialem Hintergrund sowie der Erziehung definiert,
welche einem Individuum grofRere Zuversicht und einen hoheren Status in der Gesellschaft
verleihen (ebd. 288). An dieser Stelle lasst sich die Argumentation von Bergler aufgreifen,
diese besagt ja, dass nur, wer Uber ein positives Selbstbild verfiigt, dem Risiko entgeht, auf

Grundlage von Vorurteilen beurteilt zu werden (vgl. Bergler 325). An dieser Stelle wird

% Auch PricewaterHouseCoopers ,Cities of the future” Report sieht Kultur als zentralen Wert fiir das Image
einer Region
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deutlich, die innere positive Wahrnehmung der Region durch ihre Bewohner wirkt sich

entscheidend auch auf die duBere Wahrnehmung und das externe regionale Image aus.

freie Assoziation 2000 2004
Kohle / Stahl / Industrie 31% 24%
Ballungsraum 8% 12%
positiver Wandel 6% 8%

(KVR Regionalumfrage Industriekultur 2004)

Die Tabelle belegt, dass die klassischen montanen Assoziationen zum Image des Reviers
ricklaufig sind und auch das Gefihl eines positiven Wandels leicht zunimmt. Dennoch ist die
Assoziation zur Montanen Vergangenheit immer noch die bei weitem Starkste, und nicht
einmal ein Zehntel der Bevolkerung verbindet einen , positiver Wandel” mit dem Ruhrgebiet.
Mit Bezug auf die externe Wahrnehmung kann fiir den Zeitraum zwischen 2000 und 2004
ebenfalls kein signifikanter Wandel belegt werden, obwohl in diesem Zeitraum die
Imagekampagne ,,Der Pott kocht” auf vollen Touren lief. So ist die Wahrnehmung des
Ruhrgebietes aus der AuBenperspektive immer noch in starkem Mae mit Klischees

behaftet.

,Es besteht vorwiegend das Bild eines Ballungsraumes mit (alt-)industrieller Wirtschaftsstruktur und

den damit verbundenen negativen Begleiterscheinungen.” (KVR Image 2000)

Zwar stammt die obige Aussage aus dem Jahr 2000 doch im Vergleich mit den Daten von

2004 |asst sich keine wirkliche Berbesserung feststellen.

Image des Rurgebietes in der AuBensicht
freie Assoziation 2000 2004
Kohle / Stahl / Industrie 49% 47%
Ballungsraum 11% 13%
Kohlenpott / Ruhrpott 10% 7%
positiver Wandel 1% 6%
Industriekultur - 3%

(KVR Regionalumfrage Industriekultur 2004)

Der Begriff Industriekultur taucht erstmals 2004 in Verbindung mit dem Revier auf und wird
von 3 % mit dem Image der Region verbunden (KVR Regionalumfrage Industriekultur 2004).

Wie die obige Tabelle zeigt, ist die starkste bundesweite Assoziation mit dem Ruhrgebiet
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nachwievor die Trias Kohle / Stahl / Industrie, obwohl diese Industrien in der regionalen
Wirklichkeit schon seit mindestens zwanzig Jahren nicht mehr die zentral pragende Rolle
spielen. AuRerdem wird das Ruhrgebiet weiterhin von gerade einmal 6 % der deutschen
Bevolkerung mit einem positiven Wandel verbunden, dies ist mit Bezug auf die tatsachliche
Situation im Revier schwer nachvollziehbar. Zwar ist ein Zuwachs von 2 % im Vergleich mit
2000 festzustellen, der auch mit der Abnahme des Kohle-Images um 2 % korreliert, dennoch
ergeben sich aus den Daten von 2004 keine signifikanten Anderungen des Images in den

letzten vier Jahren.
3.6. Zwischenfazit

Der Imagewandel des Ruhrgebietes stellt nach Analyse der vorhandenen Daten einen
ahnlich langwierigen Prozess wie der Strukturwandel der Region dar. Die Wirtschaftsdaten
belegen zwar, dass der Wandel der Region von der Industrie- zur
Dienstleistungsgesellschaft'’ als gelungen betrachtet werden kann und die wirtschaftliche
Entwicklung insgesamt, seit etwa zwei Jahren, einen starken Aufwartstrend zu verzeichnen
hat — zeigen die Imagedaten ein anderes Bild. Die bei weitem starksten Assoziationen zum
Ruhrgebiet sind noch immer eng mit seiner industriellen Vergangenheit verbunden. Dies gilt
sowohl fiir die innere, als auch die externe Wahrnehmung der Region. Es muss allerdings
einschrankend angemerkt werden, dass die ldentifikation der eigenen Bevdlkerung mit der
Region sich seit 1985 positiv entwickelt hat. Ein positives Selbstbild ist allerdings lediglich die
erste Voraussetzung, flir eine insgesamt positivere offentliche Wahrnehmung des Reviers.

Die Westdeutsche Allgemeine Zeitung (WAZ) merkt zum Thema Image an;

»,Das Ruhrgebiet hat es versucht, diverse Male sogar schon, mit dem ‘starken Stlick Deutschland’, mit
dem Pott, der kocht’. Aber das alte Image klebt wie der Kohlenstaub im Gesicht der Bergleute, trotzt

bislang offenbar allen Werbeoffensiven.” (WAZ, 22. September 2007 ,,Das alte Image klebt fest” )

Es besteht also eine deutliche Liicke zwischen der urbanen Realitat der Region und ihrem
Image, trotz zweier aufwendiger und langwieriger Imagekampagnen in den letzten 22

Jahren. Besonders bedenklich erscheint, in welch geringem MaRe der positive Wandel der

v Mittlerweile wird sowohl im Ruhrgebiet als auch im Rheinland mit einem Anteil von rund 71 % der

weitaus groRte Teil der wirtschaftlichen Leistungskraft im Dienstleistungsbereich erwirtschaftet.

(Strukturbericht 2004 RVR. 37)
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Region durch die Offentlichkeit wahrgenommen wird. Ein Blick auf die wirtschaftlichen und
sozialen Kerndaten der letzten Jahre ergibt fir die Gesamtentwicklung der Region ein

wesentlich positiveres Bild, als dass das Image vermuten lieRe.

beurteilt durch 950 Unternehmen

gut 43%
befriedigend 47%
schlecht 10%

(Quelle: (RuhrlHK — Ruhrwirtschaft: 78. Konjunkturbericht Jahresbeginn 2007. 7-9)

Auch im internationalen Vergleich mit anderen europdischen Montanregionen gelang im
Ruhrgebiet ein relativ geordneter Strukturwandel und das Ruhrgebiet wird haufig als
Modellregion prasentiert (vgl. Landry 309). Die wirtschaftlichen, wissenschaftlichen und
kulturellen Strukturen der Region zeigen eine Vielfiltigkeit, wo doch einst tatsachlich Kohle-
und Stahlindustrie dominierten. Dennoch wird die Region immer wieder auf ihr altes Image
zurickgeworfen (vgl. ,Das alte Image klebt fest” WAZ 22. Sep. 2007 / ,,Die Zeit drangt” WAZ
23. Okt. 2006). Es erscheint deswegen notwendig, dass die regionalen Akteure eine
Neueinschdtzung der Identitdt und des kommunizierten Images des Ruhrgebietes
vornehmen. Diese Neueinschatzung besitzt umso mehr Gewicht, da die beschleunigende
Globalisierung und die sie begleitenden Vernetzungsprozesse den Druck auf die Region
weiter ansteigen lassen werden. Landry bezeichnet diese Entwicklungen plastisch als ,Sturm
der Globalisierung”, welcher Stadte und Regionen weltweit zu Verdanderungs- und
Anpassungsprozessen zwingt, denn klassische materielle Standortfaktoren, wie
Bodenschadtze oder Infrastrukturanbindungen, verlieren als Wettbewerbsfaktoren immer
starker an Bedeutung (vgl. Landry 269-70). Deshalb ist es notwendig, dass Regionen
verstarkt andere Ressourcen nutzen und regionale Faktoren identifizieren, die ihnen als
Alleinstellungsmerkmal im weltweiten Konkurrenzkampf dienen koénnen. Mit der
Industriekultur verfligt die Region Uber ein solches Alleinstellungsmerkmal, auf dem sie
aufbauen kann und muss. Es stellt aber auch einen Stolperstein dar, denn es erweckt in der
offentlichen Wahrnehmung immer wieder die bekannten Assoziationen rund um Kohle und

Stahl.® Diese Klischees treffen heute weder zu, noch sind sie winschenswert fir ein

8 Zitat Peter Lampe Geschaftsflihrer des Initiativkreises Ruhrgebiet: , Uns auf die Kathedralen der

Industriekultur zu reduzieren, ware zu simpel. Wir haben doch wirkliche Kathedralen, eine uralte
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positives Gesamtimage des Reviers. Um der Wirklichkeit der Region gerecht zu werden, ist es

deswegen notwendig, andere Aspekte starker in den Vordergrund zu stellen.

4. Das Ruhrgebiet als Marke?

Das vorangegangene Kapitel hat verdeutlich, dass das Ruhrgebiet ein Imageproblem hat.
Jedenfalls insofern, als das die Region in der o6ffentlichen Wahrnehmung noch immer in
einem starkem Ausmal’ mit den klassischen Attributen vom Kohlen- oder Ruhrpott verkniipft
ist. Dieses Image wirft, im Zusammenhang mit den am Beginn der Arbeit geschilderten
Entwicklungen, verschiedene Problematiken fir die Kommunen der Metropoleruhr auf. So
wird die Wettbewerbsfahigkeit der Region durch negative, oder nicht mehr zutreffende
Assoziationen belastet und das Revier nicht als eine dynamische, kreative Stadtelandschaft
wahrgenommen. Der zunehmende internationale Standortwettbewerb zwingt heute
allerdings weltweit Stadte und Regionen dazu, wettbewerbsfahige Images zu kommunizieren

(vgl. Anholt 1 / Landry 164 / Castells 435).

,The common driver of all these changes is globalization: a series of regional marketplaces (and by
marketplaces | mean not just markets for products or funds, but for ideas, for influence, for culture,
for reputation, for trust and for attention) which is rapidly fusing into a single global community. Here,
only those global players — whether they are countries, cities, regions (...) - with the ability to
approach a wide and diverse global marketplace with a clear credible, appealing, distinctive and

thoroughly planned vision, identity and strategy can compete.” (Anholt 21)

Da auBerdem mittlerweile eine verstarkte Austauschbarkeit von sachlich-funktionalen
Standortfaktoren besteht und somit eine gewisse Beliebigkeit der Unterschiede zwischen
Regionen, muss ein konkurrenzfahiges Image auf einem positiven Alleinstellungsmerkmal
basieren, um so die Region vorteilhaft im Verhaltnis zu ihren Konkurrenten zu positionieren
(Hankinson zit. nach Nobili 2005: 2). In diesem Bereich besteht fir das Revier
Handlungsbedarf. Zwar verfligt die Region mit der Industriekultur Gber ein signifikantes
Alleinstellungsmerkmal, die hiermit verbundene Problematik liegt aber in dem bereits
umrissenen zwiespaltigen Charakter dieses Merkmals. Da die 6ffentliche Wahrnehmung der
Region weiterhin so stark mit ihrer klassischen Identitdt verbunden wird, erscheint es

fraglich, ob die Imagekomponente Industriekultur effektiv dazu genutzt werden kann, ein

HandelsstraBe, eine Hansestadt und eine von viel Griin durchzogene Stadtelandschaft.” Quelle WAZ, 22.
September 2007 ,Das alte Image klebt fest”)
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progressives Bild des Reviers zu kreieren. Ahnlich duRert sich Peter Lampe, Geschiftsfiihrer

des Initiativkreises Ruhrgebiet:

,Uns auf die Kathedralen der Industriekultur zu reduzieren, ware zu simpel. Wir haben doch
wirkliche Kathedralen, eine uralte Handelsstrale, eine Hansestadt und eine von viel Grin

durchzogene Stadtelandschaft.” (Quelle WAZ, 22. September 2007 ,,Das alte Image klebt fest”)

Das Ruhrgebiet muss also weiter an einem wettbewerbsfihigen Image arbeiten und seine
Standortqualitdten deutlicher in der Offentlichkeit platzieren. Fraglich ist, welche Strategien
und Instrumente hierflir genutzt werden sollten, welche Anldsse und Perspektiven sich
anbieten, um das Image der Region nachhaltig zu verandern und so auch den

Strukturwandel besser in der 6ffentlichen Wahrnehmung zu verankern.
4.1.  Place Branding und Marketing

Dem Place Branding liegt die Einsicht zugrunde, dass in einer vernetzten globalen
Gesellschaft nicht mehr einzelne Stadte miteinander konkurrieren, sondern vor allem ganze
Regionen. Die Literatur geht deshalb von der Anwendbarkeit von Marketing- und Branding-
Konzepten zur Steuerung der Wettbewerbsfahigkeit von Stadten, Regionen und sogar
Nationen aus (vgl. Meyer 16 / Gubler und Moller 28 / Bleier 214 / Kavaratzis 2004: 59). Place
Branding soll dabei nicht die vorhandenen Politischen- und Verwaltungsstrukturen ersetzen,
sondern die regionalen Interessen in einer kreativen und kommunikativen
Kooperationskultur miteinander verkniipfen (vgl. Hohn 21). Allerdings kann eine unkritische
Ubertragung der Konzepte zu einer Vereinfachung der regionalen Realitit fihren. Es
besteht dann die Gefahr, dass die regionale Situation stark auf eine 6konomische
Perspektive reduziert wird. Die Vielschichtigkeit des Systems Region erlaubt es aber nicht,
diese wie ein gewdhnliches kommerzielles Produkt zu vermarkten. Wahrend die Identitat
und das Image eines Unternehmens oder Produktes immer wieder zum Zwecke der
Konkurrenzfahigkeit optimiert werden koénnen, sind Identitdt und Image einer Region
wesentlich rigider. Zwar sind sie, wie in Kapitel 2.3.2 dargelegt, ebenfalls dander- und
anpassbar, aber dieser Prozess ist wesentlich langwieriger und komplexer. So missen die
Heterogenitat des Aufbaus einer Region, ihre pluralistischen Entscheidungsstrukturen, sowie
die unterschiedlichen Dimensionen der regionalen Identitdt entsprechend bericksichtigt
werden (vgl. Landry 163). Bis heute konnte sich so auch keine allgemein anwendbare

Definition der Ubertragung von Branding-Konzepten auf Regionen durchsetzen. Diesem
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Abschnitt meiner Arbeit soll die Uberlegung zu Grunde liegen, dass Marketing und Branding,
im Sinne von multifunktionalen Steuerungsinstrumenten, durch politische und
verwaltungstechnische Akteure eingesetzt werden kdnnen, wenn die Komplexitat des
Systems Region entsprechend beriicksichtigt wird.

Die Begriffe Marketing und Branding haben einen interdependenten Charakter,
wahrend Marketing vor allem die 6konomischen Trans- und Interaktionsbeziehungen eines
Ortes steuern soll, bezieht sich Branding auf das Image eines Ortes. Das Image einer Stadt,
einer Region oder eines Staates lasst sich allgemein als die Verbindung zwischen dem
tatsachlich existierenden Ort und seiner 6ffentlichen Wahrnehmung definieren. Branding
stellt ein Instrument dar, mit dem die regionalen Akteure das angestrebte Image einer
Region durch die regionale Marke einheitlich kommunizieren kdnnen (vgl. Kavaratzis 63). Es
ist folglich nicht die Region selbst, die geplant werden muss, sondern das regionale Image
bzw. die Marke (Brand). Marken allgemein verkoérpern eine Menge von physischen und
soziopsychologischen Attributen und Einstellungen, die mit einem Produkt verbunden
werden (vgl. Ashworth und Kavaratzis 2006: 185). Dariiberhinaus besteht ihre Funktion vor
allem darin, bestimmte Assoziationen mit dem markierten Objekt zu verkniipfen. Cowking

und Hankinson definieren den Begriff der Marke (Brand) folgendermalen:

»A brand is a product or service made distinctive by its positioning relative to the competition and by
its personality, which compromises a unique combination of functional attributes and symbolic

values.” (Cowking und Hankinson 1993: 10)

Der Prozess des Place Brandings kann als Summe der gezielten MaBnahmen charakterisiert
werden, die die regionalen Akteure durchfiihren, um dafir zu sorgen, dass bestimmte
Attribute mit der Region assoziiert werden. Place Branding zielt also auf die Beeinflussung
des Images eines Ortes - versucht dieses zu verdndern, zu starken, oder gar neu zu
definieren. Die Marke eines Ortes ist dabei sowohl ein Differenzierungsfaktor nach AuRen,
als auch ein Identifizierungsfaktor nach Innen. Ziel des Brandingprozesses ist es, ein
moglichst positives, konkurrenzfahiges Image auf Basis der regionalspezifischen ldentitat

aufzubauen (Gubler und Méller 109).

,Branding krijgt hierdoor steeds meer het karakter van identiteitsmanagement (...). Anders gezegd, het
streven is het beeld dat de omgeving van een organisaties (regio) heeft zoveel mogelijk te laten

stroken met de identiteit.” (Duijvestijn 2004: 17)
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Identitdtsmanagement kann hier als das Bemiihen der regionalen Akteure begriffen werden,
durch Branding gezielt und aktiv Einfluss auf die Wahrnehmung der Region zu nehmen, um
dadurch weitere gesellschaftliche, politische und/oder wirtschaftliche Ziele umzusetzen. Hier
liegt die Grundlage dafiir, den Prozess des Place Brandings als multifunktionales
Steuerungsinstrument zu begreifen (vgl. Landry 330). Zur Implementierung des Brandings
sollten die regionalen Akteure eine integrative Organisationsstruktur entwickeln, die die
Handlungen aller fiir die Region wichtigen Stakeholder koordiniert. Geschieht dies nicht,
besteht die Gefahr, dass lediglich einzelne, isolierte Imagekomponenten kommuniziert
werden und dadurch sich widersprechende Bilder der Region erzeugt werden (vgl. Anholt 3)

Zwei weitere Aspekte von zentraler Wichtigkeit sollten von den Akteuren des
Regionalbrandings beriicksichtigt werden. Die Bewohner einer Region sind die lebende
Verkorperung der regionalen Marke und mithin ihre effektivsten Multiplikatoren (vgl. Anholt
105). In ihren Fahigkeiten, ihrer Kreativitdt und ihrer Ausbildung liegt das groRte Kapital
einer Region. Denn es sind die Bewohner, die das Potential eines Ortes entwickeln und
dadurch die Rahmenbedingungen fiir Tourismus, Wirtschaft, Kultur, Politik etc. schaffen
(ebd. 75). Ohne eine entsprechende Berilicksichtigung der Bewohner bleibt die zu
vermarktende Region ein leerer Raum, und das Image stellt nichts weiter als eine Hiille dar,
die vor allem aus Marketingschlagwortern besteht. Die Bewohner sind also das
entscheidende Kapital, tUber das eine Region verfligt, sie erfiillen die von Landry definierten
,Urban Assets” mit Leben (vgl. Landry 288). Diese Faktoren, die die Werte einer Region
darstellen und ihre Wettbewerbsfahigkeit bestimmen, missen durch das regionale Branding
entsprechend erkannt und in die Marke integriert werden. Landry definiert sieben Faktoren

von urbanen Werten einer Region:

1. human capital - Fahigkeiten, Kreativitdit und Ausbildung der Menschen die in
der Region leben

2. social - das komplexe Netzwerk der personellen und organisationalen
Beziehungen innerhalb einer Region

3. cultural - das Heimatgefiihl und die distinktive regionale Identitat einer
Region in fassbarer und unfassbarer Form

4. intellectual — die Ideen und das Innovationspotential

5. creativity — die Fahigkeit originell und erfinderisch auf Wandel zu reagieren
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6. leadership — die Motivation, Energie und der Wille Verantwortung fir die
Region zu tragen

7. environmental — die Landschaft einer Region und ihre 6kologische Vielfalt

Ein weiterer zu bericksichtigender Aspekt ist, dass die Marke der Region die mit ihr
verbundenen Attribute auch erfiillen kdnnen muss (vgl. Gilmore 2002: 284). Da ein Standort
eher als eine Summe von Dienstleistungen, denn als ein Produkt zu verstehen ist, beruht die
Wettbewerbsfahigkeit einer Region auch auf der Einhaltung der Versprechen, die sie in ihrer
Imagekommunikation leistet (vgl. Roeske 2006: 48). Dort wo die Region die in sie gesetzten
Erwartungen nicht erfillt werden, wird sie zwangslaufig einen Imageschaden erleiden.

Place Branding stellt ein effizientes Konzept zur Steuerung des Images von Regionen
dar. Eine wettbewerbsfahige Markenidentitdt kann demnach dazu genutzt werden, den
Wandel einer Region zu unterstitzen und anzuregen. Die Entwicklungen im Ruhrgebiet
haben gezeigt, dass pure Imagekommunikation nicht einen tatsachlich gefiihlten Wandel

ersetzen kann.

»(...) reputation wasn’t build through communications and it can’t be changed through

communications alone.” (Anholt. 31)

4.2. Place Branding fiir das Ruhrgebiet

In diesem Abschnitt soll geklart werden, ob sich Place Branding als multifunktionales
Steuerungsinstrument auf die regionalen Strukturen des Ruhrgebiets Gbertragen lasst. Der
wichtigste regionale Akteur des Reviers ist, wie in Kapitel 3.3 dargestellt, der
Regionalverband Ruhr. Dieser verkorpert am deutlichsten die spezifischen Aspekte des
Regionalismus im Ruhrgebiet. Laut Verbandsgesetz ist er eine Korperschaft des 6ffentlichen
Rechts, handelt in Selbstverwaltung und dient dem Gemeinwohl der Region Ruhr (vgl. RVR
Verbandsgesetz § 1). Seine Vorlaufer Verbande (SVR und KVR) haben seit den 1920er Jahren
entscheidenden Einfluss auf die Entwicklung des Reviers hin zu einer eigenstdndigen
regionalen ldentitdat zwischen Rheinland und Westfalen genommen. Versteht man Place
Branding, so wie Duijvestijn, als aktives Management von Identitdt, dann stellt der RVR somit
den richtigen Trager fiir eine regionale Branding Kampagne dar. In seiner Rechtsgrundlage,
dem Verbandsgesetz, werden dem RVR dariiberhinaus als Pflichtaufgaben folgende zentrale

Punkte zugesprochen:

41



1. Erstellung und Aktualisierung von Masterplanen
2. Fortfliihrung und Weiterentwicklung des Emscher Landschaftsparks
3. und der Route der Industriekultur

4. Sicherung und Weiterentwicklung von Griin-, Wasser-, Wald-, und sonstigen von der

Bebauung freizuhaltenden Flachen
5. regionale Wirtschaftsférderung und regionales Standortmarketing
6. regionale Tourismusférderung und Offentlichkeitsarbeit fiir das Verbandsgebiet,

7. Analyse und Bewertung von Daten zur Strukturentwicklung
(Quelle: http://www.rvronline.de/rvr/verbandsgesetz/verbandsgesetz_1.php?p=0,2)

GemaR Punkt Finf, obliegt es also dem RVR damit sogar, rein rechtlich das Ruhrgebiet als
Ganzes zu vermarkten. Obwohl dem RVR also per Gesetz die Aufgabe der Vermarktung der
Region zufallt, kann er alleine kaum eine effektive Imagekampagne umsetzen. Vielmehr ist
es dazu notwendig, alle wichtigen Stakeholder der Region zu identifizieren und
entsprechend zu bericksichtigen. Diese Auffassung hat sich mittlerweile auch bei den
relevanten Akteuren des Reviers durchgesetzt. So formiert sich in diesen Monaten eine neue
Imagekampagne fiir das Ruhrgebiet. AngestoRen wurde diese vom Initiativkreis Ruhrgebiet,
einem regionalen Akteur, der die 64 grofften Unternehmen der Region reprasentiert. Die
Kampagne soll neben der Wirtschaft auch die einzelnen Kommunen, Unternehmen, andere
Verbdnde und zivilgesellschaftliche Organisationen miteinbeziehen. Als Vorbild der
Kampagne dient die London First Kampagne der Region London (Metro London). Da sich die
Kampagne noch in der Planungsphase befindet, ist es allerdings zu friih, Aufbau und
Zielsetzungen zu untersuchen. Jedoch stimmt die Aussage einer der beratenden PR-

Agenturen zuversichtlich:

»(...) wir wissen natirlich, dass es nicht geniigt, eine Kampagne durchs Land zu tragen und dabei viel
Geld zu verbrennen. So etwas muss von den Menschen getragen werden, die hier leben. Sonst heifSt

es: Was das sollen wir sein?“ (,,Das alte Image klebt fest” WAZ 22. Sep. 2007)

Die neue Kampagne wird also mindestens zwei interne Funktionen zu erfillen haben,

einmal soll sie die Identifikation der Bewohner mit der Region starken, weiterhin wird der
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Bevolkerung eine essentielle Rolle bei der Verbreitung des Images zuerkannt. In der Literatur
wird ebenfalls auf die zentrale Bedeutung der Bewohner einer Region beim Markenaufbau
hingewiesen (Meyer 53 / Anholt 75 / Herrschel und Tassilo 25 / Gubler und Méoller 56). Die
Kampagne ist die Dritte seit 1985, die auf eine Veranderung des regionalen Images zielt. Der
Schwerpunkt der MarketingmalBnahmen des RVR Vorgdngerverbandes zielte ebenfalls auf
die Anderung des regionalen Images, um dadurch das Verhalten und die Denkweise der
Offentlichkeit iber das Ruhrgebiet positiv zu beeinflussen. Insofern wird im Ruhrgebiet
schon seit 1985 Place Branding betrieben, auch wenn es damals noch nicht unter diesem
Begriff firmierte. Im Unterschied zu den 1980er und 90er Jahren biindelt der RVR heute eine
grolRere Fille von rechtlich legitimierten Steuerungskompetenzen, die es ihm erlauben,
seine Politik auf regionaler Ebene auch gegen Widerstande durchzusetzen. So verfiigt der
RVR zukiinftig nicht nur Uber die Planungskompetenz, die Verantwortung fir die
Wirtschaftforderung wurde ebenfalls von der Projekt Ruhr GmbH auf den RVR Ubertragen.
Ein weiterer Vorteil im Vergleich mit der Ausgangssituation der letzten Imagekampagen ist,
dass sich die Kommunen des Ruhrgebietes endlich auf einen einheitlichen Namen und ein

Logo fir die Region einigen konnten — Metropoleruhr.

(Quelle: Homepage RVR)

Logos und Slogans dienen beim Place Branding als Aufhdanger, um bestimmte Assoziationen
Uber einen Ort in der Wahrnehmung von Konsumenten zu verknipfen. Sie sollen die Marke
zum Einen von anderen abgrenzen und zum Anderen ihre Alleinstellungsmerkmale
verkorpern (Supphellen und Nygaardsvik 2002: 385). Ein gemeinsamer Name fiir die Region,
der sich bewusst auf den grof3stadthaften Charakter des Ruhrgebietes bezieht, sowie ein
einheitliches regionales Logo sind wichtige Schritte auf dem Weg zu einer Markenidentitat
fir die Region. Der gemeinsame Markenauftritt ist von entscheidender Bedeutung, fiir die
internationale Wettbewerbsfahigkeit des Reviers (WAZ 17. Okt. 2007). Der Begriff Metropole

dient den regionalen Akteuren hier als Klammer, die eine regionale Identifikation bieten soll
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(vgl. WAZ). Allerdings ergeben sich aufgrund der Struktur des Reviers und seiner Identitat

bestimmte Problematiken fiir einen Place Branding-Prozess.

UNESCO Weltkulturerbe Zollverein in Essen Katernberg (Quelle: eigene)

Die Kombination aus polyzentrischer Region mit konkurrierenden Kommunen und einer
diffusen territorialen Identitdt ihrer Bewohner sorgt dafiir, dass eine einheitliche Marke
gegen interne Widerstinde durchgesetzt werden muss. Ein einheitliches regionales
Verstandnis darliber, wofir die Marke ,, Metropoleruhr” stehen soll, hat sich vor allem in der
breiten Bevolkerung bis heute nicht entwickelt. So ergibt ein kurzer Blick auf die Webseiten
der kreisfreien Stadte und Kreise die zur Metropoleruhr gehoéren, dass das Logo und der
Markenname auf keiner der 15 Startseiten zu finden sind. Vielmehr werden, wie im Falle
Bochums, eigene kommunale Imagekampagnen und Claims prasentiert. Insgesamt entsteht
das Bild, dass die Kommunen versuchen, ein eigenes, statt einem regionalen Image zu
prasentieren. Dieses Bild wird von dem Widerstand bestétigt, den viele Revier-kKommunen
gegeniiber den Pldanen der Landesregierung hegen, durch eine Verwaltungsreform 2012

einen Regierungsbezirk in den Grenzen des RVR zu schaffen.
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,Duisburg tendiert zum Niederrhein, Dortmund, Hamm und Hagen mdchten Westfalen bleiben. Und
viele Kommunen wie Datteln, Dorsten oder Haltern wollen ihre gewachsenen Verbindungen zum
Minsterland nicht aufgeben, um dann in einem GroRstadt-dominierten Ruhrbezirk nur ein
Schattendasein zu fristen.” (Quelle: Westfdlische Nachrichten ,Stadte im Ruhrgebiet proben den

Aufstand” 27. Juli. 2007)

Das vorangegangene Zitat belegt, wie diffus die Bezlige zur Region intern immer noch sind.
Sie liegen irgendwo zwischen kommunalem Kirchturmdenken und einheitlichem
Markenlogo. Die Vorteile eines gemeinsamen regionalen Vorgehens sind den Kommunen
scheinbar noch nicht wirklich bewusst. Dabei ist das gemeinsame politische, wirtschaftliche,
gesellschaftliche und kulturelle Potential der Region in jedem Fall gréRer, als jenes, tUber das
jede Kommune fiir sich genommen verfigt. Denn fiir potentielle Investoren, Touristen oder
Neubirger sind nicht die innerregionalen Abgrenzungen von Bedeutung, sondern sie
entscheiden sich anhand des Images und der Standortvorteile flir oder gegen eine Region
(vgl. Gubler und Moller 123). Der innere Unwillen der Kommunen, das geeinte Ruhrgebiet
als Chance zu begreifen, wirkt dabei verstarkend auf die noch immer eher negative, externe
Wahrnehmung des Reviers. Denn, wie in Kapitel 2.3.1 dargelegt, kann nur, wer sich selbst als
positiv wahrnimmt, anderen ein positives Image von sich vermitteln. Nun wird zum Problem,
dass Images, haben sie sich erst einmal in der 6ffentlichen Wahrnehmung verankert, nur
noch mit groRen Investitionen und auf lange Sicht hin dnderbar sind. Insgesamt bendtigt das
Ruhrgebiet also einen neuen auslosenden Faktor, der zu einer weitergehenden positiven
Imageveranderung fiihrt, um sich dadurch als wettbewerbsfahige Region im internationalen
Standortwettbewerb zu positionieren. Zwischen 1989 und 1999 diente die IBA Emscher als
Trigger fiir einen Imagewandel des Ruhrgebietes, dass Konzept Industriekultur wurde durch
die Internationale Bauausstellung Emscher Park entwickelt und heute wird es fast synonym
flir das Revier gebraucht. Die neuerliche Anstrengung, das noch immer problematische
Image des Reviers zu verandern, bedarf eines neuen Triggers. Was aber kann als ein solcher

Trigger zum Aufbau eines positiven regionalen Markenimages verwendet werden?

4.3. Special Events

Die Grundannahme diese Abschnittes lautet, dass durch alles was eine Region aus macht,
alles was in einer Region passiert und stattfindet, ein bestimmtes Image der Region durch
gezielte Kommunikation hergestellt werden kann. Da im Informationszeitalter die

Herstellung von Aufmerksamkeit relativ aufwendig ist, weil eine hohe Anzahl an Ereignissen
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um die Wahrnehmung von Zielgruppen konkurriert, ist es notwendig, solche Projekte zu
realisieren, die eine starke Aussagekraft und hohe Medienwirksamkeit besitzen, um die
Anziehungskraft der Region erhdhen. Landry verwendet fir Projekte solcherlei Art den

Begriff ,Urban Icons®® —

»lcons are projects or initiatives that are powerfully self-explanatory, jolt the imagination, surprise,

challenge and raise expectations.” (Landry 148)

Dabei ist es wichtig, dass die Projekte spezifische Bilder der Region verkérpern und in der
offentlichen Wahrnehmung platzieren. Den richtigen Trigger fir einen solchen Prozess zu
identifizieren, ist die Aufgabe der Akteure des Place Brandings.

In der Literatur wird dabei besonderen Veranstaltungen oder ,Special Events” die
Fahigkeit attestiert, als Trigger flr eine nachhaltige Imagednderung dienen zu kdnnen
(Landry 178 / Anholt 109 / Nobili 318). Solcherlei Veranstaltungen kénnen als eine Art
»lmagetransporter” von den regionalen Akteuren genutzt werden. Der Begriff Event
bezeichnet eine spezielle Form von Veranstaltung, deren Ziel es ist, bei den Teilnehmern
emotionale Reize zu erzeugen, um diese dadurch aufnahmebereiter fir bestimmte
(Branding)-Botschaften zu machen (vgl. Hohn 169). Die pure mediale Kommunikation eines
Images soll so in tatsachlich erlebbare Ereignisse libersetzt werden, und dadurch das Image
einer Region positiv beeinflussen und so ihre Anziehungskraft - bspw. fir Touristen oder
Investoren steigern. lhre Wirkung entfalten Events eher unterschwellig, deshalb werden sie
auch als sog. ,below-the-line” Instrumente tituliert, denn ihr Hauptzweck scheint zunachst
nicht in der Imageveranderung zu liegen (vgl. Hohn 169-172). Neben diesen eher nach aulRen
gerichteten Funktionen, sollen Events auch die Identifikation der Bewohner mit der Region
steigern, indem sie ein Geflihl der Gemeinsamkeit erzeugen. Als ,Special Event” definiert
Nobili;

»A one time or infrequently occurring event of limited duration that provides the consumer with a

leisure and social opportunity beyond everyday experience. Such events, which attract, or have the

potential to attract, tourists are often held to raise the profile, image, or awareness of a region.”

(Noblili 319)

Je besonderer und einzigartiger der 6ffentliche Status eines Events ist, umso mehr mediale

Aufmerksamkeit wird er auf sich ziehen und damit auch auf seinen Veranstaltungsort.

' Landry nennt als Beispiele die Golden Gate Bridge in San Francisco, den Karneval in Rio de Janeiro oder das
Guggenheim Museum in Bilbao
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Dariliberhinaus verschafft ein solcher Event der Region die Gelegenheit, weitere regionale
Aspekte liber die Medien in der 6ffentlichen Wahrnehmung zu platzieren. Letztendliches Ziel
ist die Schaffung eines positiven, attraktiven Bildes der Region, um dadurch weiterfiihrende
regionale Ziele umsetzen zu kdnnen (vgl. Landry 164). Auch die weitere Literatur kommt zu
dem Schluss, dass Regionen auf lange Sicht von solchen Veranstaltungen profitieren und ihre
Wettbewerbsfihigkeit verbessern (vgl. Richtie und Smith zit. nach Nobili 319 / Hohn 171).

Hierbei dienen ,Special Events” dem Place Branding als ein taktisches Instrument, um
Wandelungsprozesse auszuldsen (vgl. Nobili 319 / Landry 178). Der Region bietet ein solcher
Event die Moglichkeit Projekte umzusetzen, die sonst entweder gegen groReren Widerstand
durchgesetzt werden mussen, oder aber fir die die finanziellen Mittel nicht zur Verfiigung
stehen — bspw. massive Infrastrukturausbauten oder Investitionen in die Kunst- und
Kulturszene (vgl. Landry 179).

Den Vorstellungen der regionalen Akteure sind bei der Erschaffung von Events kaum
Grenzen gesetzt, fast jede Region verfligt Uber Charakteristika, die sich in einem Event
prasentieren und feiern lassen (ebd. 178-179). Das Spektrum reicht dabei vom virtuellen ,A
virtual fringe: A festival of possibility” in Coventry, Uber das kulinarische “Slow Food Festival”
in Turin, bis zum Kunstfestival von Weltruf wie dem ,Skulptur Projekte Miinster”. Die
Frequenz, mit der solche Events statt finden, kann dabei vollig unterschiedlich sein, so finden
die wichtigen Sportveranstaltungen im Rhythmus von vier Jahren statt, wahrend z.B. die
»Skulptur Projekte Miinster” nur alle zehn Jahre abgehalten werden — sicherlich kann
verallgemeinernd festgehalten werden, je seltener ein Ereignis stattfindet, umso exklusiver
und besonderer wird es in der Offentlichkeit wahrgenommen. Landry und Anholt sehen die
»Super League” der ,,Spezial Event”in den grolRen Sportevents, den Olympischen Spielen und
der FuBballweltmeisterschaft (vgl. Landry 179 / Anholt 108). Wobei der Olympiade ein
Sonderstatus zufdllt, denn selbst nach Jahrzehnten werden ihre Austragungsorte noch
immer mit den Spielen assoziiert (vgl. Anholt 109). So verbinden selbst nach 46 Jahren
immer noch 41 % der Befragten die Olympischen Spiele mit Tokio (1964), 60 % verbinden
Barcelona (1992) mit den Spielen und im Fall von Sydney (2000) assoziieren 87 % Olympia
mit der australischen Hafenstadt (vgl. Anholt 109). Den regionalen Akteuren sollte dabei
jedoch bewusst sein, dass es nicht einfach ausreicht, den Wettbewerb um die Austragung
eines Events zu gewinnen. Vielmehr muss die Aufmerksamkeit, die der Event auf die Region

zieht, effektiv genutzt werden, um das Branding einer Region zu unterstitzen (vgl. Anholt
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110). Der Event an sich stellt namlich keine Branding Aktivitdt dar und tragt auch nicht
automatisch zur Verbesserung des Images bei. Tatsachlich verhalt es sich eher umgekehrt,
gelingt es der veranstaltenden Region nicht, den Event gut zu organisieren und
durchzufiihren, dann wird ihr Image davon negativ beeinflusst werden. Es ist daher also
notwendig diese ,,Media Opportunity” gezielt zu nutzen und den Event durch begleitende
Veranstaltungen zu nutzen, um ein wettbewerbsfahiges Image der Region zu kommunizieren
(ebd. 110). Jedoch koénnen nicht nur die groRen Sportevents als Ausléser fir
Wandelungsprozesse des Veranstaltungsortes genutzt werden, auch kulturellen Events wird
diese Fahigkeit attestiert (vgl. Anholt 109 / Landry 179). Es handelt sich bei ihnen um
Kulturereignisse von aullergewohnlichem Rang, die regelmaRig, unregelmaRig oder auch nur
einmal stattfinden und sich Gber einen begrenzten Zeitraum erstrecken (vgl. Heinrichs und
Klein 2001: 186). Landry nennt hier neben den , Weltausstellungen (World Expos)” auch die
,Europdische Kulturhauptstadt (European Capital of Culture)” (Landry 179).

Die regionalen Akteure nutzen den Faktor Kultur um die Wettbewerbsfahigkeit der
Region zu starken, denn das kulturelle Potential einer Region hat im Informationszeitalter
entscheidenden Einfluss auf die Attraktivitat einer Region (Lavanga in Regional Survey 2007:
18). Dies liegt darin begriindet, dass das kreative Potential einer Region zum entscheidenden
Wettbewerbsfaktor im 21. Jahrhundert geworden ist, dieses Potential resultiert aus der
regionalen Kultur — ihrer Reichhaltigkeit, Tiefe und Tradition (vgl. Landry 392). Es kann also

festgehalten werden das;

»(...) culture enhances a territory’s image and gives it a new persective, it strengthens social cohesion,
it causes the inhabitants to pay more attention to their territory, and to undertake projects (Bianchi

und Parkinson zit. nach Culture and Local Development 2005: 133)

Im folgenden Abschnitt wird analysiert werden, inwiefern sich die Vergabe der Europdischen
Kulturhauptstadt 2010 an Essen als Trigger fiir einen Imagewandel des Ruhrgebietes wird
nutzen lassen.

4.4. RUHR2010 - die Kulturhauptstadt als Special Event?

Kaum eine andere Veranstaltung verbindet einen so breiten Kulturbegriff mit einem
eventhaften Charakter, wie die European Capital of Culture (ECOC) Festivals. Zunachst wird
durch den Wettbewerb um die Austragung des Festivals eine Erwartungshaltung in der

regionalen Offentlichkeit geschaffen, und bereits der Gewinn des Wettbewerbs 16st eine
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positiv veranderte Wahrnehmung der Region durch ihre Bewohner aus. Wahrend des
eigentlichen Events sorgt dann seine relative lange Veranstaltungsdauer fir einen
konstanten medialen Fokus auf die Region, dieser wird durch das hohe Renommee, welches

die ECOC-Events genieBen, unterstiitzt (vgl. Nobili 316).

»What is clear is that ECOC between 1995 and 2004 atracted extensive media attention ((Report on

European Cities and Capitals of Culture 1 2004: 74).”

GEBIET

gladt Europaz 2010

Werbung flr die Kulturhauptstadt an der RAG-Zentrale in Essen (Quelle: www.kulturhauptstadt-europas.de)

Die ECOC-Festivals reprasentieren eine eigenstindige Marke, sie wird mit kultureller
Exzellenz assoziiert und dieses Markenimage wird dem Austragungsort der Europaischen
Kulturhauptstadt fir die Dauer des Festivals gewissermalien verliehen (ebd. 326). Wie es
genutzt wird, bleibt dabei den regionalen Akteuren lberlassen. Um die ECOC allerdings als
Trigger fur regionale Wandelungsprozesse zu realisieren, ist es notwendig, den Event als Teil
einer langfristigen Strategie zu begreifen und umzusetzen (Report on European Cities and

Capitals of Culture | 2004: 138). So zielt die Europdische Union bei der Vergabe des ECOC-
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Titels auch bewusst darauf, dass die Europadische Kulturhauptstadt fir langfristige Effekte
genutzt wird. Auch in der Literatur wird vom ECOC als einem ,Golden Ticket” fir urbane
Veranderungsprozesse gesprochen, besonders flr Europas , Rust-Belt“-Regionen (Harrison
in: Regional Survey 2007: 13). Der Titel der Europdischen Kulturhauptstadt ist spatestens seit
der Vergabe an Glasgow 1990 als Instrument fiir urbane Erneuerung und Imagewandel
etabliert. Die ECOC Events sind dabei von einer Reihe europdischer Stadte in
unterschiedlicher Art und Weise angewendet worden. So verfiigte Genua, die ECOC 2004,
Uber keine spezifische Identitdt und erhielt durch die Veranstaltung der Europaischen
Kulturhauptstadt die Méglichkeit eine solche zu kreieren und in der Offentlichkeit zu
kommunizieren (vgl. Nobili 320). Liverpool die Kulturhauptstadt des kommenden Jahres
nutzt die Zeit bis zur Austragung der ECOC dafir, den begonnenen urbanen
Regenerationsprozess mit den durch den Event zusatzlich zur Verfliigung stehenden Mitteln

noch intensiver voranzutreiben (vgl. Nobili 323).

RUHR.201C

Kulturhauptstadt Europas

RUHR.201C

European Capital of Culture

| offizielles Logo fiir die RUHR.2010 |

Beide Stadte verbindet das Ziel, Kultur als Bestandteil der stadtischen ldentitdt in der
offentlichen Wahrnehmung zu verankern. Ein Blick auf vier weitere Kulturhauptstadte der
letzten zehn Jahre, Kopenhagen (1996), Thessaloniki (1997), Rotterdam (2001), Lille (2004),
ergibt eine dhnliche Motivation, was den Grund betrifft, warum diese Stadte sich fiir die
Austragung der ECOC bewarben. So zielten die Stadte immer auf eine positivere

Wahrnehmung der Stadt durch die Bevdlkerung, sowie eine gestarktes internationales
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Renommee (vgl. Report on European Cities and Capitals of Culture Part 11 2004: 22, 218, 283,
38). Insgesamt lassen sich diese Zielsetzungen unter dem Begriff Imagewandel
zusammenfassen. Die von der EU in Auftrag gegebene Studie belegt als Langzeiteffekte der
ECOC-Events, dass gerade diese Ziele durch die Veranstaltung der Europdischen
Kulturhauptstadt erreicht werden konnten (vgl. Report on European Cities and Capitals of
Culture | 133-134). Es wird also deutlich, die Vergabe der Europdischen Kulturhauptstadt
2010 an das Ruhrgebiet bietet die ideale Moglichkeit den Imagewandel des Ruhrgebietes
weiter voranzutreiben und damit die Wettbewerbsfahigkeit des Ruhrgebietes nachhaltig zu
starken. Bisher wird die Kulturhauptstadt von einer breiten Akteurskoalition getragen,
hauptverantwortlich sind der RVR und der Initiativkreis Ruhrgebiet, auch die Politik und die
Zivilgesellschaft sind aktiv in die Planung der Veranstaltung mit einbezogen. Als
Handlungsempfehlungen fir das Ruhrgebiet ergeben sich aus der Studie ,Report on
European Cities and Capitals of Culture” folgende Punkte:
= Es sollten bereits im Vorfeld des Events auch die folgenden Jahre in die Planung
miteinbezogen werden
= Eine gemeinsame regionale Kulturpolitik fir die Zeit nach dem Event sollte geplant
werden
= Ebenso sollte die Organisationsstruktur Uber das Kulturhauptstadt-Jahr hinaus
genutzt werden
= Ein detaillierter Finanzplan sollte von allen Verantwortliche beschlossen werden, um
so die Durchfiihrung aller Veranstaltung zu gewahrleisten
= Die Kommunen sollten aktiv in den Event miteinbezogen werden, ebenso wie die
Unternehmen der Region und zivilgesellschaftliche Akteure
= Der Event muss eine klare Marketing- und Kommunikationsstruktur besitzen
= Genauso mussen die Inhalte der Veranstaltungen qualitativ hochwertig sein und
verschiedene Inhalte der Region reprasentieren
= Die politische Unterstitzung des Events ist essentiell flr seine gute Durchfiihrung
= Die Leitung des Kulturhauptstadt Jahres sollte in den Handen einer kompetenten

organisatorischen und kiinstlerischen Leitung liegen

(Keys to success in: Report on European Cities and Capitals of Culture. 138)

51



5. Fazit

Der weltweite Standortwettbewerb zwingt Regionen heute dazu, Faktoren ihrer regionalen
Realitdt zu suchen, die als Alleinstellungsmerkmale genutzt werden kdnnen, um so eine klare
Positionierung gegeniber ihren Konkurrenten zu erreichen. Solche Faktoren sind vor allem
weiche Standortfaktoren, wie Kultur oder Image einer Region.

Kulturelle Faktoren sind in der heutigen Informations- und
Dienstleistungsgesellschaft deswegen von enormer Bedeutung, da eine reichhaltige
regionale Kultur — von spezifischen althergebrachten Traditionen bis zu zeitgendssischer
Kunst — die Attraktivitat der Region fur kreative Industrien und Individuen erhéht. Regionen
insbesondere im Westen sind aufgrund der Umstellung ihrer Beschaftigungsstrukturen, weg
von der produzierenden Industrie hin zu Dienstleitungen, fir Erhalt und Ausbau ihrer
Wettbewerbsfahigkeit auf einen solchen Zufluss an kreativem Potential angewiesen. Image
als weicher Standortfaktor wiederum, beruht und entsteht zu einem guten Teil durch die
regionale Kultur. Die beiden Faktoren sind also miteinander verbunden. Das regionale Image
ist der zentrale Faktor, wenn es um die Wahrnehmung der Region durch die Offentlichkeit
geht. Er bestimmt weiterhin, zunachst die Denkweise Uber die Region, dies gilt flr interne
wie auch externe Akteure und beeinflusst dadurch ihr Verhalten und ihre Handlungen mit
Bezug auf die Region. Wie in der Arbeit dargestellt, bietet das regionale Image deswegen
den idealen Ansatzpunkt fir ein  multifunktionales Steuerungskonzept der
Wettbewerbsfahigkeit einer Region. Als Konkretisierung dieses Ansatzes wurde Place
Branding in meiner Arbeit dargestellt. Branding zielt auf die bewusste Steuerung der
Wahrnehmung der Region durch die aktive Gestaltung ihres Images. Ein positives Image
steigert die Wettbewerbsfihigkeit einer Region im globalen Wettbewerb, es macht die
Region fiur Investoren, Bewohner und andere mobile Faktoren attraktiv. Am effizientesten
lasst sich ein solches Image durch eine einheitliche regionale Marke in der 6ffentlichen
Wahrnehmung platzieren.

Die Struktur des Ruhrgebietes als polyzentrische Region, in der politische Macht und
Einfluss zwischen unterschiedlichen Akteuren auf verschiedenen Ebenen verteilt sind,
erschwert die Umsetzung einer gesamtregionalen Place Branding Strategie erheblich.
Allerdings zeigt die Analyse der Imagewerte des Reviers, wie notwendig eine nachhaltige und
umfassende Branding Kampagne fir das Ruhrgebiet ist. Denn obwohl die alten Klischees

vom Kohlenpott und schwarzem Schnee mittlerweile in keinem Punkt die Realitat der Region
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wiederspiegeln, dominieren sie immer noch in der externen Wahrnehmung des
Ruhrgebietes. An dieser Stelle soll noch einmal der problematische Charakter der
Industriekultur als Alleinstellungsmerkmal des Reviers hervorgehoben werden. Zwar gelang
dieses Merkmal in der Offentlichkeit fest mit der Region zu verbinden, aber scheinbar
Uberbetont die Industriekultur das Merkmal der Industrie gegeniiber dem der Kultur. So
kommt es dazu, dass obwohl die fundamentalen Kerndaten der Region, trotz aller Probleme
seit geraumer Zeit einen positiven Wandel der Region belegen, dieser aber kaum in der
Offentlichkeit wahrgenommen wird. Ziel dieser Arbeit war es auch, zu zeigen, welche
Instrumente und Strategien das Ruhrgebiet verwenden koénnte, um sich erfolgreich im
weltweiten Standortwettbewerb zu platzieren. Als Instrument ist auf das Konzept des Place
Brandings bereits eingegangen worden, als Akteur zur Umsetzung eines solchen
Markierungsprozesses wurde der Regionalverband Ruhr identifiziert. Die Strategie um das
Revier nun tatsachlich dauerhaft mit einem positiven Image auszustatten, kdonnte die
Kulturhauptstadt RUHR2010 darstellen. Dieser Event bietet dem Revier ein ganzes Jahr lang
die Chance, ein progressives regionales Bild der Region in der Offentlichkeit zu verankern —
jenseits von alten Klischees. Dazu muss diese Veranstaltung allerdings sorgfaltig geplant und
durchgefihrt werden. Sie darf nicht Spielball lokaler Partikularinteressen werden, sondern
sollte durch den RVR gezielt eingesetzt werden, um ein ,Wir-Gefiihl“ aller Bewohner und der
Akteure der Region zu kreieren. Denn nur durch die aktive Kooperation samtlicher regionaler
Stakeholder kann der RUHR2010 Event ein Erfolg werden, ansonsten ware es eine vertane
Chance auf dem langen Weg des regionalen Strukturwandels.

Das Ruhrgebiet verfigt, wie dargelegt, in fast allen Bereichen — Wirtschaft, Bildung,
Kultur — bereits heute lber ein enormes Potential, es wird jedoch immer noch nicht effektiv
genutzt und kommuniziert. Zwei Aspekte geben heute mit Bezug auf das Jahr 2010 Grund
zur Sorge, zum einem, dass die einzelnen Kommunen weder das Metropoleruhr-Logo, noch
das gemeinsame RUHR2010 Logo nutzen, um ein regionales Zusammengehorigkeitsgefiihl zu
erzeugen. Vielmehr nutzen die Kommunen bspw. Bochum eigene Plakate und Motive, um
auf das Jahr 2010 aufmerksam zu machen. Positiv muss bewertet werden, dass der
Initiativekreis Ruhrgebiet in diesen Monaten eine neue Imagekampagne fiir die Region
beschlossen hat. Diese bietet zum einem die Chance, die regionalen Stakeholder hinter einer
Strategie zu vereinigen und so doch ein gemeinsames Vorgehen, hoffentlich unter

Beriicksichtigung des Place Branding Ansatzes, zu erreichen. Andererseits ist zu hoffen, dass
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der Kulturhauptstadt-Event als in die neue Kampagne eingebunden wird und so tatsachlich,

wie dargelegt, als Trigger fir einen weiteren Imagewandel des Reviers dienen kann.
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