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LEGOLAND Deutschland: Impulsgeber fiir die «Familien- und

Kinderregion — Landkreis Giinzburg»

Fin neues Verfahren zur Profilierung von Kommunen und Regionen

Klaus Kellner, Augsburg

1 Einleitung und Forschungsmethode

Am 09. September 1999 gab der déinische LEGO-Kon-
zern die Entscheidung bekannt, seinen weltweit vier-
ten LEGOLAND Freizeitpark nicht im japanischen
Tokio, sondern im bayerisch-schwibischen Landkreis
Glinzburg zu errichten. Der LEGO-Konzern hatte
sowohl in Asien als auch in Europa je ca. 300 potenzi-
elle Standorte untersucht, um fiir sein geplantes Inve-
stitionsvolumen von 175 Mio. € das geeignete Areal zu
finden. Wesentliche Griinde fiir den Landkreis Giinz-
burg waren seine zentrale Lage in Mitteleuropa direkt
auf der starken sitiddeutschen Wirtschaftsachse Stutt-
gart/Miinchen, seine gute Verkehrsanbindung und
sein grofies Einzugsgebiet flir Besucher. 16 Millionen
Menschen konnen den Park innerhalb von zwei Auto-
stunden erreichen. Weitere wichtige Griinde waren
die GroBe (ca. 140 ha) und der giinstige Zuschnitt des
Areals. Als militarische Konversionsfliche konnte es
unter engagierter Mitwirkung der regionalen Politiker
von der Bundesrepublik Deutschland ziigig angekauft
werden (geplante Eroffnung des Parks war Friih-
jahr 2002). Der Landrat des Landkreises Giinzburg
erkannte die Chance, dic LEGOLAND-Entscheidung
als Impulsgeber fiir einen eigenstidndigen Regional-
entwicklungsprozess zu nutzen, um damit die kurz-,
mittel- und langfristige Sicherung der Lebensqualitét
seiner Biirger zu beglinstigen. Ziel der vorliegenden
Studie ist es, dafiir ein geeignetes Verfahren zu entwik-
keln.

Die Herleitung des neuen Verfahrens geschah mit
Hilfe der TForschungsmethode «Marktorientiertes
Innovationsmanagement». Diese experimentelle Me-
thode stellt nach der Festlegung der spezfischen
Art der Innovation die Bediirfnisse der potentiellen
Nutzer einer derartigen Innovation an den Anfang des
Forschungsprozesses (vgl. Huser et al. 2006: 72). Im
weiteren Verlauf wird verfligbares Wissen gesammelt,
und es werden Ideen generiert. Auf dieser Grundlage
kann das neue Verfahren entwickelt und anschlieBend
angewendet bzw. getestet werden (BrUNoOTTE et al.:
164; Scavipr 2004: 319). Die kritische Reflexion der
Anwendung bzw. des Tests kann sowohl Hinweise fiir
den weiteren fallspezifischen Entwicklungsprozess als
auch Erkenntnisse fiir die Verbesserung des Verfahrens
selbst erbringen (vgl. z.B. BEcker 2006: 705; BOHLER

& Scicriano 2005: 84; Bruan & Homsura 2004: 332;
GEeML, GEIsBUSscH & LAUER 1999: 172f; THOMMEN 2004:
294£.; Wit 1998: 3).

2 Herleitung des neuen Entwicklungsverfahrens

2.1 Art des Verfahrens

Bei dem neuen Verfahren soll es sich um eine plan-
mélige, folgerichtige Methodik zur Initiierung,
Steuerung und Kontrolle regionaler Entwicklungs-
prozesse handeln. Es soll geeignet sein, fallspezifische
Entwicklungskonzeptionen zu erstellen und diese in
einem systematisch geplanten Durchsetzungsprozess
7zu implementieren. Die Art des Verfahrens soll es
weiterhin erlauben, beliebige Entwicklungsfille der
Praxis zu evaluieren, um fallspezifische Problembe-
reiche zu erkennen und diese korrigieren zu kdénnen
(Hirpert 2002: 61). Ganz im Sinne der «Integrierten
St. Galler Managementlehre», soll das Verfahren eine
Art «geistige Landkarte» darstellen, jedoch keine
«Rezepte» oder einfache Patentldsungen bieten, son-
dern vielmehr einen Gestaltungsrahmen, ein brauch-
bares «Gerlist» zur Verflgung stellen. Kommunale
Politiker und geographische Entwicklungsberater
sollen mit dieser Art Verfahren in die Lage versetzt
werden, ihre detaillierten Kenntnisse iiber fallspezifi-
sche Gesamtzusammenhinge und Probleme intensiv
einzubringen, um so treffsichere Losungen erarbeiten

zu konnen. (Breicaer 2004: 16; RUEGG-StirM 2002:
111£).

2.2 Anforderungen kommunaler Verantwortlicher an

ein derartiges Verfahren

Durch die Auswertung sekundirer Quellen sowie

explorativer Intensivinterviews bei Entwicklungsver-

antwortlichen wurden vier wesentliche Anforderun-
gen erkannt:

1. Ein Verfahren muss in der Lage sein, einen mog-
lichst hohen Grad an Prozesseffizienz zu gewéihrlei-
sten, um der Finanznot in den Kommunen Rech-
nung zu tragen.

2. Es muss geeignet sein, moglichst siimtliche betei-
ligte Personengruppen zum Aufbruch fiir den ge-
meinsamen Einsatz im Sinne der Zukunftsentwick-
lung der Kommune zu motivieren.

3. Das Verfahren soll einen wesentlichen Beitrag da-
7u leisten, getroffene Zukunftsentscheidungen mit
hoher Wahrscheinlichkeit auch tatsidchlich durch-
setzen zu kdnnen.
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4. Die grobte Anforderung an ein Verfahren besteht
darin, einen hohen Grad an inhaltlicher Klarheit fiir
die geplante Regionalentwicklung zu erreichen (vgl.
BrecksTEIN 2002: 377; BrErscHEIDER 2003: 11f;
GLUck 2004: 443; HerBerT 1998: 97; KopPEL 2005;
ScamipT 2004: 310; STROEMATER 2005).

Zwischen diesen vier Anforderungen wurde der fol-
gende Ursache-Wirkungs-Zusammenhang erkannt:
Inhaltliche Entwicklungsklarheit sorgt flir Effizienz,
Autbruch und Durchsetzung im gesamten Prozess.
Damit steht der MabBstab fiir die Auswahl der Wis-
sensgrundlagen fiir die Konstruktion des neuen Ver-
fahrens fest.

2.3 Wissensgrundlagen zur Herleitung des neuen
Verfahrens
Die Wissensgrundlagen liegen vor allem in der Mar-
ketinglehre, aber auch in der ganzheitlichen Manage-
mentlehre, dem Regionalmarketing und -management
sowie im «change management». Erginzend hierzu
flieBen Erkenntnisse aus Praxis begleitenden For-
schungsprozessen von tber 50 regionalen, gewerbli-
chen und nicht-gewerblichen Entwicklungsprojekten
des Autors ein.

Die Lehre des Marketings bietet eine iiber Jahrzehnte
hin erprobte Philosophie sowie eine Vielzahl stindig
verbesserter Methoden, Instrumente und Prozesse fiir
den bedarfsgerechten Austausch von Leistungen. Der
Kerngedanke des Marketings liegt in der besonderen
Sichtweise, dass man die eigenen Ziele kurz-, mittel-
und langfristig dann am besten erreicht, wenn es
gelingt, die Bedurfnisse des Kunden mglichst optimal
zu erfiillen (vgl. z.B. Becker 2006: 3; Bruan & Howm-
BURG 2004: 492; KoTLER et al. 2003: 49; WErs 2004: 19).

Die zentrale Lehre eines ganzheitlichen Managements
griindet auf dem St. Galler Management-Konzept. Es
konzentriert sich auf die Gestaltung und Lenkung
einer zukunftsweisenden Unternehmensentwicklung,
welche alle bedeutsamen Gesichtspunkte berticksich-
tigt.
«Nur damit [alle bedeutsamen Gesichtspunkte; Anm. d.
Vert | sind Fehlentwicklungen zu vermeiden, wie sie derzeit
bei vielen Unternehmungen immer noch zu beobachten
sind, die mit unverbundenen, kurzfristig angelegten Teilan-
sitzen und scheinbaren Patentlosungen den aktuellen
unternehmerischen Herausforderungen entgegenzutreten
versuchen» (MULLER 2004: 37; vgl. BLEICHER 2004: 15).

Beim Regionalmarketing als Instrument der Regio-
nalentwicklung werden die Schwerpunkte sowohl auf
den kommunikativen als auch auf den gesamten ent-
wicklungsbezogenen Aspekt im planerisch-konzep-
tionellen Bereich gelegt. Der Umsetzungsaspekt wird
zwar hiufig angesprochen, jedoch mit dem Verweis

auf das Regionalmanagement oft noch knapp gehalten
(vgl. BUrLER 2002: 39). Einigkeit besteht in der Lite-
ratur weitgehend dartiber, dass Regionalmanagement
eine gesamtheitliche Prozessfunktion zur Entwicklung
von Regionen darstellt, die von der Analyse liber die
Konzeption bis zur Implementierung reicht. Regional-
management umfasst damit die Planerstellung sowie
die Planumsetzung (vgl. Deane 2002: 26; HILLIGARDT
2001: 18; Los 2005: 949; TROEGER-WEIsS, DOMHARDT
& Scuorer 2003: I). Vergleichbare Inhalte werden bei
Entwicklungsansédtzen beschrieben, die sich auf den
regionalen Teilraum «Stadt» konzentrieren. Stadtmar-
keting wird als ein Instrument verstanden, das eine leit-
bildorientierte Konzeptentwicklung und -durchsetzung
auf zivilgesellschaftlicher Basis unter Beteiligung aller
Akteure im offentlichen und privaten Bereich umfasst.
Es steht unter der Maxime der nachhaltigen Entwick-
lung der Stadt als Lebens- und Erlebnisraum (vgl. WoLF
& TaaruN 2002: 69), d.h. es muss den Biirgern helfen,
ihre Hoffnungen und Erwartungen im Hinblick auf
eine moglichst hohe Lebensqualitét in ihrem Lebens-
raum Stadt zu realisieren (MrrssNEr 1995).

Was fiir die Qualitit der Entwicklung einer Gesamt-
stadt gilt, muss abgeleitet auch fir stéidtische Teilriume
gelten. Auf deren Besonderheiten wird z B. unter den
Begriffen Citymanagement, Stadtteilmanagement,
Gewerbeflichenmanagement, Standortmanagement,
Biotopmanagement in der Literatur individuell ein-
gegangen (vgl. MEYER 1999: 19ff.; SEDLACEK 2003: 1).
Gerade diese Individualitiit liefert das wertvolle ergéin-
zende Wissen fiir das hier vorgestellte Verfahren.

Ein Entwicklungsverfahren muss sich auch auf die
Erkenntnisse und Methoden des «change manage-
ment» (vgl. DoppLER 2003: 9) bzw. des «management of
change» (Huser 2004: 138ff), d.h. des «Verinderungs-
managements» (BruaN & HomBurg 2004: 117) stiit-
zen. Dieses sorgt daflir, dass bei Zukunftsentwicklun-
gen in Unternehmen oder Kommunen Strukturen und
Prozesse auf allen Hierarchieebenen, unter wesentli-
cher Mitwirkung von Flihrungskréiften und Mitarbei-
tern, optimiert werden. «Change management» wird
als ein durchgiingiger Prozess gesehen, der aus einer
bewussten Konzeption und gezielten Methoden zur
Steuerung und Optimierung von Verdanderungspro-
zessen in Organisationen besteht (vgl. LINDINGER &
Gorrer 2004: 15).

2.4 Definition und Besonderheiten des Verfahrens
«Kommunale Profilierung»

Der Begriff «<Kommunale Profilierung» wird derzeit
weder in der Geographie noch im Marketing und
Management im Zusammenhang mit kommunalen
Entwicklungen bzw. kommunalen Entwicklungsver-
fahren eindeutig verwendet. Bisher hat sich die Lite-
ratur wenig damit auseinandergesetzt. In der hier
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durchgefiihrten Studie wurden deshalb die relevanten

Begriffe theoretisch und praktisch fundiert hergeleitet

und wie folgt definiert:

- «Kommunale Profilierung» bezeichnet ein Ver-
fahren, einen methodischen Gestaltungsrahmen,
mit dessen Hilfe Kommunen, Regionen und deren
Teilbereiche individuell, in der besonderen Art der
«Profilierung», entwickelt werden kdnnen.

- «Profilierung» wird als ein bewusst und aktiv gesteu-
erter Entwicklungsprozess verstanden, der aus den
drei Phasen Initiierung, grundsétzliche Profilierung
und Jahresprofilierungen besteht. Die analytisch/
prognostisch fundierte Herleitung des «Profils»
sowie dessen systematische, iterative und dauerhat-
te Realisierung stehen im Zentrum des Prozesses.

- «Profil» soll verstanden werden als ein individuel-
les, markantes und moglichst einzigartiges Biindel
von Kennzeichen einer Kommune, einer Region
oder eines ihrer Teilbereiche beziiglich der zu erfiil-
lenden Qualititsaussage (Mission), des angestreb-
ten Zustandes (Vision), der giiltigen, klaren Haltung
(Grundsitze) und der gewihlten Erscheinungsform
(corporate identity-Vorschriften und Markenver-
sprechen). Das Profil beschreibt eine klare zukunfts-
bezogene Entwicklungsrichtung, wirkt nach innen
und auBen orientierungsgebend und sorgt fiir einen
unverwechselbaren Charakter. Es schafft die not-
wendige Klarheit fir FEffizienz, Aufbruch und
Durchsetzung bei der Entwicklung von Kommunen
und Regionen. Profil steigert die Entwicklungsqua-
litdt (siche Abb. 1; Phase 2).

- «Entwicklungsqualitit» soll den Grad an Uberein-
stimmung von kurz-, mittel- und langfristigen Anfor-
derungen der Zielgruppen einer Kommune mit de-
ren Erfiillung durch die Kommune selbst bezeich-
nen.

Das Verfahren «Kommunale Profilierung» zeichnet

sich durch fiinf Besonderheiten aus, die im Einzelnen

bzw. in ihrer Kombination bei bisherigen Verfahren
nicht gefunden wurden:

1. Die «Mission», der Kernbestandteil des Profils, wird
als der eigentliche Dreh- und Angelpunkt jeglicher
Zukunftsentwicklung, vor allem ausgehend von
den Menschen und den geographischen Besonder-
heiten einer Region, systematisch, quantitativ-ana-
lytisch sowie qualitativ-prognostisch hergeleitet.

2. Die «Grundsitzliche Profilierung», bestehend aus
dem Profil und den nachgelagerten Planungen
(Ziele, Strategien, MaBnahmen, Organisation, Imp-
lementierung, Kontrolle), gibt die inhaltlich klar
definierte zukinftige Entwicklungsrichtung der
kommunalen Gebietseinheit vor.

3. Auf dieser Grundlage kann ein konsequenter
Durchsetzungsprozess als dauerhafter, iterativer
Entwicklungsweg hin zum definierten, permanent
tiberpriiften Sollprofil erfolgen.

4. Weiterhin zeichnet sich das Verfahren durch die
universelle Anwendbarkeit in simtlichen kommu-
nalen Bereichen und Teilbereichen aus.

5. Die wesentliche Besonderheit liegt im Nutzen des
Verfahrens. Es ist in der Lage, die kommunalen Ver-
antwortlichen dabei zu unterstiitzen, inhaltliche
Entwicklungsklarheit zu schaffen, und damit fiir
Effizienz im Ressourceneinsatz, fiir eine Aufbruch-
stimmung bei allen Beteiligten sowie fiir eine hohe
Durchsetzungswahrscheinlichkeit der geplanten
Entwicklung zu sorgen.

Selbstverstindlich hiingt der Erfolg eines Prozesses
nicht nur vom Verfahren, sondern auch stark von den
Personlichkeiten und Qualifikationen der Entwick-
lungsverantwortlichen, von deren institutionalisierter
Autoritit sowie von Rahmenbedingungen wie z.B.
Finanzausstattung, Machtstrukturen, Konjunktur ab.
Die Besonderheiten und Funktionsweisen des neuen
Verfahrens werden am Fall der Profilierung des Land-
kreises Giinzburg zur «Familien- und Kinderregion»
getestet und beschrieben.

3 Anwendung und Test der «Kommunalen
Profilierung» im Landkreis Giinzburg

Der Landkreis Giinzburg (Bayern) hat eine Fliiche von
ca. 762 km? und weist iiber 122.532 Einwohner (Stand
30.06.2006) auf. Die groBite Ausdehnung in Ost-West-
Richtung betrigt 27 km, in Nord-Stid-Richtung 38 km.
Er liegt direkt auf der siiddeutschen Wirtschaftsachse
Stuttgart/Miinchen. Die Entfernung zu den beiden
Stiddten betrigt von der Stadt Giinzburg (Mittelzen-
trum) aus je ca. 110 km. Von hier liegen die nichsten
Oberzentren Ulm 35 km und Augsburg 53 km ent-
fernt. Von einem eher landwirtschaftlich gepriigten
Landkreis entwickelte sich der Landkreis Giinzburg
in den letzten Jahren zunehmend zu einem fiir Indu-
strie und Handel interessanten Standort, ohne jedoch
seinen ldndlichen Charakter zu verlieren (Abb. 2).

3.1 Das Profil «<Die Familien- und Kinderregion» als
klare Entwicklungsrichtung

Die Herleitung des Profils fiir die Entwicklung des
Landkreises Giinzburg erfolgte im September 1999
auf der Grundlage einer bereits vorhandenen umfang-
reichen Image- sowie Stiarken- und Schwichenanalyse,
ferner aufegrund der oben dargestellten LEGOLAND-
Entscheidung. Zu diesem Zeitpunkt hatte der Land-
kreis keine herausragenden Stirken bzw. Schwichen.
Er verfiigte weder tber ein klares Image noch tiber
eine eindeutige Entwicklungsperspektive.

Die Grundidee fiir das zukiinftige Profil des Land-
kreises war, die Starken von LEGOLAND mit den
Maoglichkeiten der Region zu koppeln. Die Tatsachen,
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Uberzeugung der
Verantwortlichen

Mission
+Vision
+Grundsatze
= Leitbild

Markenversprechen
+corporate identity-Vorschriften
= Erscheinungsbild

vom Ansatz
«Kommunale
Profilierung»

STRATEGIEN

/ MASSNAHMEN \

Organisation

Implementierung

Kontrolle | abgeleitet aus der grundsitzlichen Profililierung
° |
Initiierung Grundsatzliche : Jahresprofilierungen L
Profilierung |
Phase 1 E> Phase 2 E> | Phase 3 E:>

Abb. 1: Modell des neuen Entwicklungsverfahrens «Kommunale Profilierung»
Model of the new developmental approach «Community profile building»
Modeéle du nouveau schema de développement « Profilage communal»

Entwurf: K. KELLNER; Graphik: L. BAuMaNN

dass der LEGO-Konzern die Strategie verfolgte, die
stdrkste Marke der Welt bei der Zielgruppe «Familien
und Kinder» zu werden, dass jdhrlich ca. 1,5 Millio-
nen Besucher dieser Zielgruppe den LEGOPARK
besuchen wiirden, und dass eine riesige Kommunika-
tionskampagne flir den neuen Park zu erwarten war,
wurden als grofle zukiinftige Stdrken fiir den Land-
kreis gewertet. Der Bekanntheitsgrad des Landkreises
Giinzburg bei der Zielgruppe «Familien und Kinder»
wiirde, ohne finanziellen Aufwand fiir den Landkreis,
durch LEGO enorm hoch und damit zum zentralen
Standortfaktor. Es lag also nahe, die Zukunftsent-
wicklung des Landkreises auf dieselbe Zielgruppe zu
konzentrieren. Hiervon sollte auch LEGO profitieren.
Das Unternehmen wiirde einen Standort, der sich der
eigenen Kundengruppe gesamtheitlich offnet, und
unterstiitzende Rahmenbedingungen aus allen ILei-
stungsbereichen des Landkreises erhalten.

Aus dieser Grundidee wurde das Profil des Landkrei-
ses entwickelt. Unter der Marke «Die Familien- und
Kinderregion — Landkreis Giinzburg» sollte er ver-
sprechen, zukiinftig den Auftrag zu erfiillen, fiir Fami-
lien und Kinder moglichst glinstige Lebens- und Auf-
enthaltsbedingungen zu bieten, ungeachtet dessen, ob
sich diese als Bewohner oder als Giste im Landkreis
Giinzburg befinden. Der Begriff «Familie» umfasst
dabei nicht nur Eltern mit Kindern, die in hiuslicher
Gemeinschaft leben, er beinhaltet auch sidmtliche
Personengruppen, die in einem Familienverbund inte-
griert sind bzw. sein sollten, z.B. Grofeltern, Alleinste-
hende, vor allem auch Behinderte. Der Begriff «Land-
kreis Giinzburg» beinhaltet séimtliche Biirger und
Leistungsbereiche des Landkreises wie z.B. Industrie,
Handel, Handwerk, Dienstleistungen, Landwirtschatft,
Gesundheits- und Ausbildungswesen, Kultur, Kirchen,
Verwaltung, Sport, Freizeit, Gastronomie und Hotel-
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lerie. Sémtliche Personengruppen sollten gemein-
schaftlich und umfassend den Landkreis Giinzburg
zuklnftig so entwickeln, dass er dem Versprechen
«Die Familien- und Kinderregion» zu sein, gerecht
wird. Damit wiirde der Landkreis Giinzburg ein klares
Profil, d.h. eine eindeutige Entwicklungsperspektive
und einen einzigartigen Nutzen, der ihn von konkur-
rierenden Landkreisen abheben wird, erhalten.

3.2 Besonderheiten in der Anwendung

Riickblickend konnen die Besonderheiten des Ent-
wicklungsprozesses identifiziert werden. In der Initi-
ierungsphase beflirworteten die Entwicklungsbetei-

ligten das Verfahren «Kommunale Profilierung» als
Prozesssteuerungsinstrument. Die fundiert erarbei-
teten Analyse- und Prognoseergebnisse wurden in
einem Profilentwurf verdichtet und in ausgewéhlten
differenzierten Personenkreisen sowie politischen
Gremien, die der Entwicklungsverantwortliche be-
stimmt hatte, konstruktiv kritisch diskutiert. Dabei
kamen die inhaltlichen Bedenken zum Ausdruck, dass
diese Profilierung zu einer Abhingigkeit von LEGO
fihren konnte, lediglich der Tourismus angesprochen
wirde, der Begriff «Familie» auf Eltern mit kleinen
Kindern beschrankt sein konnte, und dass die ande-
ren Leistungsbereiche wie z.B. die Industrie oder das
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Handwerk zu wenig beriicksichtigt sein wiirden. Diese
Hinweise wurden in der Erarbeitung der grundsétzli-
chen Profilierung beriicksichtigt.

Wichtig bei diesem Vorgehen war, dass die Beteiligten
nicht aufgefordert wurden, in langwierigen Workshops
selbst Losungen zu erarbeiten, sondern es wurden
ihnen analytisch/prognostisch fundierte Fakten und
schliissige Ableitungen zur Diskussion vorgelegt.

Bereits bei den ersten Gespriachen der Profiliiber-
prifung zeichnete sich eine hohe Zustimmung bei
den Beteiligten ab. So konnte am 12. Dezember 1999
die gesamte Grundsitzliche Profilierung vom Kreis-
tag mit 59 zu 2 Stimmen entschieden werden. Auf
der Grundlage dieser hohen Zustimmung wurde der
Auftrag erteilt, die erste Jahresprofilierung zu erstel-
len und umzusetzen. Dies war ein wichtiger Schritt im
Profilierungsprozess des Landkreises Giinzburg. Der
Entwicklungsweg war nun fiir alle Entscheidungstra-
ger klar definiert. Die Information und Motivation
der Bevdlkerung im Landkreis konnte beginnen.
Abendliche Veranstaltungen wurden bei ausgewéhl-
ten Vertretern z.B. folgender Personengruppen durch-
gefiihrt: Biirgermeister des Landkreises, Obménner
des bayerischen Bauernverbandes, Bund Naturschutz,
Kirchenvertreter, Jungunternehmer, Handwerker,
Schwiibisches Donaumoos e.V., Hotel- und Gastro-
nomieverband, Vertreter des Gesundheitswesens,
Kindergérten und Schulen, Verwaltungsgemeinschaft
Kotz. Das Entscheidende an diesen Veranstaltungen
war die inhaltliche Fundiertheit und die Klarheit der
Profilierung. Die genaue Kenntnis der Anforderungen
der Biuirger an den Landkreis, die daran bewerteten
Stiarken und Schwiichen des Landkreises, Erkennt-
nisse iiber die Nachbarlandkreise sowie die schliissige
Ableitung von Profil und Konzeption als Grundlage
flir eine langfristige positive Zukunftsentwicklung
und Identitétsbildung iiberzeugten die Menschen. Die
inhaltliche Richtigkeit, Klarheit und Langfristigkeit
des Profils fiihrten in diesem partizipativen Vorgehen
dazu, dem vorgeschlagenen Zukunftsweg zuzustim-
men.

Weitere Schritte konnten folgen. Das corporate design
wurde entworfen und vom Kreistag im Mai 2000 ent-
schieden. Im gleichen Monat wurde eine vom Freistaat
Bayermn finanziell stark unterstiitzte agrarstrukturelle
Entwicklungsplanung (AEP) mit dem Ziel in Auftrag
gegeben, den lindlichen Raum im Landkreis Gilinz-
burg entsprechend dem Profil «Die Familien- und
Kinderregion» zu stdrken. Die Arbeitsgemeinschaft
AEP bestand aus dem Lehrstuhl fiir Sozial- und Wirt-
schaftsgeographie der Universitdt Augsburg sowie der
Bayerischen Landessiedlung GmbH Miinchen und
dem Deutschen Wirtschaftswissenschaftlichen Institut
fiir Fremdenverkehr an der Universitat Miinchen (vgl.

ScHAFFER & PoscEwarta 2001). Am 14.07.2000 wurde
die Regionalmarketing Glinzburg GbR gegriindet,um
die grundsitzliche Profilierung dauerhaft durchzuset-
zen. Mit vier Mitarbeitern (darunter drei Wirtschafts-
und Sozialgeographen) nahm sie am 02.01.2001 ihre
Arbeit auf. Das Besondere der bisher 6-jdhrigen enga-
gierten Tétigkeit der Regionalmarketing Gilinzburg
GbR war es, dass sie auch bei geringen Finanzmitteln
kontinuierlich am Profil orientiert tétig sein konnte.
Jeder Schritt, der am Profil ausgerichtet durchgefiihrt
wurde, war ein Schritt zum Erfolg. Nicht die Geschwin-
digkeit des Handelns war das Entscheidende, sondern
die Konsequenz und die Kontinuitét.

3.3 «Profilierung» sorgt fiir Eigenstiindigkeit in der
Regionalentwicklung

Mit der klaren Profilierung des Landkreises sollte
unter anderem einer elementaren Befiirchtung der
Bevolkerung entgegengewirkt werden, mit der eige-
nen Entwicklung in eine starke Abhingigkeit vom
LEGO-Konzern zu geraten. LEGO durfte also, mit
seinem im Frithjahr 2002 eroffneten Park, nicht als der
zentrale Motor der Regionalentwicklung verstanden
werden, sondern lediglich als der Impulsgeber fiir eine
eigenstindige kraftvolle Dynamik. Der Erfolg dieser
gemeinsamen Entwicklungsarbeit zeigte sich schlie3-
lich am 14. Juli 2005, als der LEGO-Konzern bekannt
gab, seine Freizeitparks aufgrund finanzieller Eng-
pisse in der Muttergesellschaft (Umsatzriickgang mit
LEGO-Bausteinen) verkaufen zu miissen. Der Land-
kreis wurde durch den Verkauf nicht, wie urspriinglich
befiirchtet, geschwécht, sondern er wurde aufgrund
der eigenstindigen Entwicklung durch den Verkauf
sogar gestirkt. Die neue Eigentiimerin, die Merlin-
Entertainment-Group plante im Landkreis Giinzburg
die Errichtung eines zweiten Freizeitparks, der sich an
Familien und Kinder richtet, den Scalife Park. Diese
Entscheidung loste im Landkreis einen weiteren Ent-
wicklungsimpuls aus. Am 19. November 2005 wurde
bekannt gegeben, dass das militdrische Konversions-
areal Prinz-Eugen-Kaserne mit einer Fléche von 27 ha
von lokalen Investoren gekauft wurde, um hier einen
dritten Freizeitpark zu erbauen. Er soll sich erneut an
die Zielgruppe «Familien und Kinder» richten und
dabei die sportliche Betiitigung und die Gesundheit
ins Zentrum stellen.

Diese positiven Entscheidungen wiren sicherlich
nicht getroffen worden, hitte der Landkreis nicht den
Weg eciner klaren eigenstindigen Regionalentwick-
lung beschritten. Viele Personengruppen im Landkreis
bekannten sich zu dem Profil «Familien- und Kinderre-
gion» und setzten dieses aktiv um. Gerade der Bereich
Tourismus war und ist Vorreiter. Viele Privatinvesto-
ren engagierten sich in der Hotellerie, sodass sich die
mittlerweile mehr als 200 Ubernachtungsbetriebe eine
S4-prozentige Steigerung der Gistelibernachtungen
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teilen konnten (1999 bis 2004; zum Vergleich Bayern:
-2,2%). Auch Gewerbe und Industrie erkannten die
Familien- und Kinderfreundlichkeit mittlerweile als
Standortfaktor und verbesserten auf der Grundlage
eines gemeinsamen Projekts die Vereinbarkeit von
Familie und Beruf in ihren Betrieben. Beim Standort-
forum am 27. Oktober 2006 bekannten sie sich deutlich
zum Landkreis als attraktiven Standort (vgl. Geiger
2006a: 26). Sport und Kultur, Behorden und Politik
verbesserten ebenfalls flichendeckend die Familien-
und Kinderfreundlichkeit im Landkreis. Eine konti-
nuierliche Annéiherung der Landkreisentwicklung an
das gewiinschte Profil ist entsprechend der Berichte
der Regionalmarketing GbR deutlich zu erkennen
(vgl. DErck 2006: 518). Die Zahlen untermauern dies.
Das Bruttoinlandprodukt stieg im Landkreis zwischen
2001 und 2003 um 4,4% (zum Vergleich Bayern:1,2%)
und die Arbeitslosenquote lag im September 2006 mit
5,8% unter dem bayerischen Durchschnitt von 6,1%
(vgl. Griger 2006a: 26).

3.4 Kritische Reflexion der Anwendung und des
Tests

Trotz der positiven FErgebnisse diirfen bei einer

gewissenhaften Wiirdigung des bisherigen Profilie-

rungsprozesses folgende Aspekte nicht tibersehen
werden:

- Im Landkreis Glinzburg befindet sich in Gundrem-
mingen das grofite Atomkraftwerk Deutschlands,
auf dessen Geldnde im Sommer 2006 ein Atom-
zwischenlager in Betrieb genommen wurde. Diese
Entscheidung ist sicherlich mit dem Profil «Fami-
lien- und Kinderregion» nur schwer vereinbar.

- Bei Budgetverteilungen in politischen Entschei-
dungsgremien sollte das Bewusstsein fiir die Lang-
fristigkeit eines Profilierungsprozesses noch deutli-
cher verankert sein. Die AusschlieBlichkeit kurzfri-
stig rechenbarer Erfolge widerspricht der konse-
quenten und dauerhaften Profilierung.

- Der Test des Verfahrens selbst hat ergeben, dass
es im hier vorliegenden Entwicklungsfall erfolg-
reich funktionierte. Es wurde jedoch auch deut-
lich, dass der Erfolg seiner Anwendung stark von
den damit arbeitenden Akteuren abhéingt. Die Me-
thode hilft zwar sehr, die eingesetzten kommunalen
Entwicklungsanstrengungen zu konzentrieren, trotz-
dem wird «Profilierung» aber niemals zu einem
Selbstldufer werden. Das Bewusstsein tiber den in-
haltlichen Kern des Profils sowie iiber dessen Trag-
weite muss bei Entscheidungstrigern und Entwick-
lungsbeteiligten immer wieder aktualisiert werden.
Bei den vielfiltigen Einzelentscheidungen im Tages-
geschiift muss die zentrale Rolle des Profils als per-
manente Entscheidungsdeterminante gesichert sein.
Der personliche Wille und die Kraft der Entwick-
lungsverantwortlichen zur Konsequenz bzw. zur
Kontinuitit sind entscheidend.

4 Tragweite des Verfahrens und Perspektive

Mit der Methode des marktorientierten Innovati-
onsmanagements wurde ein neues Verfahren fiir die
Kommunalentwicklung hergeleitet. Der hier beschrie-
bene exemplarische Test der «Kommunalen Profilie-
rung» am Fall Landkreis Giinzburg soll zeigen, dass
durch eine fundierte inhaltliche Zukunftsgestaltung
die Qualitit von kommunalen Entwicklungsprozessen
im Hinblick auf Effizienz, Motivation und Durchset-
zung verbessert werden kann. Er soll weiterhin ver-
deutlichen, wie eine Kommune einen externen Ent-
wicklungsimpuls zwar nutzen kann, wie sie aber auch
mit Hilfe einer geeigneten Methode intensiv darauf
achten muss, eine hohe Eigensténdigkeit in ihrer eige-
nen Entwicklungsdynamik zu bewahren.

Das Verfahren «Kommunale Profilierung» hat im vor-
liegenden Fall zwar seinen Test bestanden, es muss
jedoch, wie jede andere Innovation auch, einem per-
manenten Verbesserungs- und Detaillierungsprozess
ausgesetzt werden. So wird es zurzeit im Rahmen
einer Forschungsarbeit anhand weiterer Praxisfille
reflektiert. Zukiinftig sollte es bei neuen kommuna-
len Entwicklungsprojekten weiter erprobt und kri-
tisch hinterfragt werden. Das Verfahren «Kommunale
Profilierung» kénnte damit die Chance haben, sich zu
einem leistungsféhigen Beratungs- und Steuerungsin-
strument fiir eine angewandte Sozial- und Wirtschafts-
geographie zu entwickeln.

Literatur

BECkEg, J. (2006): Marketing-Konzeption — Grundla-
gen des zielstrategischen und operativen Marketing-
Managements. — 8. Auflage, Miinchen: Vahlen.
BeckstrIN, G. (2002): Die Zukunft der bayerischen
Gemeinden. — In: Bayerischer Gemeindetag Zeitung,
Heft 11: 377-382.

Breicuer, K. (2004): Das Konzept Integriertes Manage-
ment. Visionen — Missionen — Programme. — 7. Auflage,
Frankfurt am Main, New York: Campus-Verlag.
Bourer, H. & D. Scigriano (2005): Marketing-
Management. — Stuttgart: Kohlhammer.
Brerscueiper, M. (2003); Hauptprobleme der Stadt-
entwicklung und Kommunalpolitik 2002. Ergebnisse
einer Panelbefragung bei kommunalen Stadtentwick-
lungsplanern. — Berlin: Deutsches Institut fiir Urbani-
stik.

Brunn, M. & C. HomBura (Hrsg.) (2004): Gabler Lexi-
kon Marketing. — 2. Auflage, Wiesbaden: Gabler.
Bunrer, G. (2002): Regionalmarketing als neues
Instrument der Landesplanung in Bayern. — = Schrif-
ten zur Raumordnung und Landesplanung 11, Augs-
burg, Kaiserslautern.

Denne, P. (2002): Regionale Entwicklungskonzepte —
Begriffsbestimmung und Funktionen. — In: AKADEMIE



LEGOLAND Deutschland Klaus Kellner

111

FUR RAUMFORSCHUNG UND LANDESPLANUNG (Hrsg.):
Regionale Entwicklungskonzepte. Strategien und
Steuerungswirkungen. — Arbeitsmaterial Akademie
fir Raumforschung und Landesplanung 287, Hanno-
ver: 24-32.

DorrrEr, K. (2003): Der Change Manager. Sich selbst
und andere verdndern — und trotzdem bleiben, wer
man ist. — Frankfurt am Main, New York: Campus-
Verlag.

GEIGER, A. (2006a): Oden iiber die Vorziige des Land-
kreises. — In: Giinzburger Zeitung v. 28.10.2006, Nr.
249: 26.

GEIGER, A. (2006b): Forum: Drei Richter priifen Ver-
fassungsbeschwerde. — In: Gilinzburger Zeitung v.
01.12.2006, Nr. 277: 25.

Gewmt, R., Gerssiiscr, H.-G. & H. Lauver (1999): Das
kleine Marketinglexikon. — 2. Auflage, Diisseldort:
Verlag Wirtschaft und Finanzen.

Griick, A. (2004): Zeitenwende in Deutschland — Her-
ausforderung fiir die Gemeinden. — In: Bayerischer
Gemeindetag Zeitung, Heft 11: 440-447.

Hereert, M. (1998): Kommunale Fehlentscheidungen
erkennen und vermeiden. Irrationale Entscheidungs-
prozesse aus systemorientiert geographischer Sicht.
— = Nimberger wirtschafts- und sozialgeographische
Arbeiten 52, Niirnberg,

HitiGarot, I (2001): Regionalmanagement — Kiinf-
tige Aufgabe der Regionalplanung? — In: AKADEMIE
FiR RaumrorscHUNG UND LanpespLanunc (Hrsg.):
Wohin steuert die Raumplanung? — Arbeitsmaterial
Akademie fiir Raumforschung und Landesplanung,
Nr. 283, Hannover: 19-22.

Hriceert, M. (2002): Angewandte Sozialgeographie
und Methode — Uberlegungen zu Management und
Umsetzung sozialrdaumliche Gestaltungsprozesse. =
Angewandte Sozialgeographie 47, Augsburg.
Homsurg, C. & H. Kroamer (2003); Marketingma-
nagement. Strategie — Instrumente — Umsetzung
— Unternehmensfiihrung. — Wiesbaden: Gabler.
HusEer, A. (2004): Management of change als Steue-
rung sozialriumlicher Gestaltungsprozesse. FEin
Beitrag zur angewandten sozialgeographischen
Implementationsforschung. — = Terra Facta, Nr. 3,
Augsburg.

JAGER, R. (2004): Wie Sie als Fithrungskraft der Motor
gewiinschter Verdnderungsprozesse werden. — In:
REFA Nachrichten 57, 6: 12-19.

KorLir, P, ArmstrONG, G., SAUNDERS, I & V. Wong
(2003): Grundlagen des Marketing. — 3. Auflage, Miin-
chen: Pearson Studium.

Koprer, R. (2005): Zwang zur Klarheit. Ein Kommen-
tar. — In: www.welt.de/data/2005/05/27/723763.html
7.7.2005.

LinDinGER,C. & 1. Gor1ER (2004): Change management
leicht gemacht. Heute hier, morgen dort? — Frankfurt
am Main: Redline Wirtschaft bei Ueberreuter

LoB, 8. (2005): Regionalmanagement. — In: AKADEMIE

FUR RAUMFORSCHUNG UND LANDESPLANUNG (Hrsg.):
Handworterbuch der Raumordnung. — 4. Auflage,
Hannover: Akademie fiir Raumforschung und Lan-
desplanung: 942-949.

MerssNer, H.G. (1995): Stadtmarketing — Eine Einfiih-
rung. — In: Bever, R. & 1. Kuron (Hrsg.): Stadt- und
Regionalmarketing — Irtweg oder Stein der Weisen?
Material zur Angewandten Geographie 29, Bonn:
Kuron.

MevEer, J-A. (1999): Regionalmarketing — Grundla-
gen, Konzepte, Anwendung. — Miinchen: Verlag Franz
Vahlen.

MiuLier, J (2004): Integrierte Managementsysteme
von A-Z. Die wichtigsten Begriffe zum Integrierten
Management. — Augsburg: Fachverlag fiir Technische
Fiihrungskrafte.

REGIONALMARKETING GUNZBURG GBR (2004): Neue
Perspektiven, Zukunft gemeinsam gestalten — Die
Familien- und Kinderregion Landkreis Giinzburg:
Der attraktive Wirtschafts- und Lebensraum auf der
Achse Stuttgart/Miinchen. — Giinzburg: Landratsamt
Gilinzburg,

RUEGG-STURM, 1. (2002): Das neue St. Gal