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AUSGANGSLAGEA
Markenhandbuch: Ausgangslage



7Markenhandbuch: Ausgangslage - Wo liegt Ostfriesland? 

Die Grafik zeigt das Ergebnis einer bundesweiten Um-
frage zur Einordnung der Urlaubsregion Ostfriesland.

Ostfriesland bzw. die Marke Ostfriesland kann einge-
setzt werden für die Landkreise Leer, Aurich, Wittmund, 
Friesland und das Ammerland sowie die beiden kreisfreien 
Städte Wilhelmshaven und Emden, also für die „ostfriesi-
sche Halbinsel“. 

Alles weitere regelt die Markensatzung.  

A1

Wo liegt Ostfriesland? 

Ergebnisse aus einer bundesweiten Kundenbefragung durch das ETI (Europäisches Tourismus- 
institut, Trier)



Markenhandbuch: Ausgangslage - Das öffentliche Bild 

Das öffentliche Bild 
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Das öffentliche Bild von Ostfriesland ist uneinheitlich. 
Viele Organisationen in Ostfriesland beziehen sich darauf, 
dass sie Ostfriesen sind oder hier ihren Sitz haben. Doch 
weder die ostfriesische Fahne noch die komplizierten 
Wappen erreichen annähernd einen Wiedererkennungs-
wert wie beispielsweise die blau-weiße Bayernraute oder 
der Mercedesstern. Jede Gemeinde druckt (jedenfalls 
2002, als wir mit der Bestandsaufnahme angefangen 
haben) mit großem Aufwand ein individuell gestaltetes 
Gastgeberverzeichnis – und geht dann doch im allgemei-
nen Zeichengewirr unter. 

A2



9Markenhandbuch: Ausgangslage - So sehen uns Kunden 

So sehen uns unsere Gäste: Wir haben vier sogenannte 
„Fokusgruppen“ im Ruhrgebiet befragt, die teils schon in 
Ostfriesland waren, teils woanders in Deutschland Urlaub 
machen. Die Frage an die Gruppe war: „Wenn Sie sich 
Ostfriesland als Menschen vorstellen – wen sehen Sie 
dann vor sich?“ 

So sehen uns Kunden 

A3

 Jesuslatschen, kratziger 
Wollpulli, Bart, Pfeife

 männlich

 60 bis 70 Jahre

 Stur, ehrlich, ruhig, 
schweigsam, zurückhal-
tend, sitzt vorm Haus 
auf der Bank, beobachtet 
Leute      

 Bauer, Fischer, Schiffahrt

 Fahrrad, VW, Opel Kadett, 
Traktor, Kombi, altes Auto, 
offener Kastenwagen

 Kommst du heut´ nicht, 
kommste morgen

 Laß du mich in Ruh, dann 
laß ich dich in Ruh

 In der Ruhe liegt die Kraft

Deutschlandurlauber

 Graue Haare, Mütze, Bart, 
Pfeife, Gummistiefel

 männlich

 50 bis 70 Jahre

 Langsam, schwermütig, 
gemütlich, häuslich, 
hat erwachsene Kin-
der, freundlich, ehrlich, 
zuvorkommend, brum-
mig, offen, sympathisch, 
anfangs skeptisch, mag 
gerne Fisch, hat Haustiere, 
kleines Haus mit Reetdach

 Landwirt, Fischer, Kapitän, 

 Kein Auto, Traktor, Pferd, 
Schiff 

 Kommst du heut´ nicht, 
kommste morgen

 Wat mut, dat mut 

 Immer mit der Ruhe, bloß 
kein Stress

Ostfrieslandurlauber

Aussehen

Alter 

Geschlecht

Beruf

Lebensmotto 

Auto

Eigenart

Ergebnisse aus 4 Fokusgruppen in Düsseldorf und Bochum 2004
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Nicht erschrecken: die etwas schwache Druckqualität der 
Photos auf dieser Seite ist authentisch. Wir haben einmal 
„Google“ befragt und uns zum Begriff „Ostfriese“ Bilder 
im Internet heraussuchen lassen. Neben vielen Bildern 
von Pferden (!) tauchen sofort in großer Zahl die „übli-
chen Klischees“ auf, vom Friesennerz bis zum blödelnden 
Clown.  

Klischees

Markenhandbuch: Ausgangslage - Klischees

A4
„Fundstücke“ bei GOOGLE: Auch das Internet bestätigt die Klischees (Stand Mitte 2005). 
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Eigenbild und Fremdbild – wie sehen wir uns selbst, wie 
sehen uns die Anderen? Auch das haben wir abgefragt 
und die Differenz ist beeindruckend: Menschen aus 
Ostfriesland empfinden sich als emotional und modern, 
während unsere Gäste uns eindeutig als nüchtern und 
traditionell beschreiben. Nur die, die schon einmal hier 
waren, räumen wenigstens hier und da etwas Emotio-
nalität ein: aber als modern werden wir von außen nicht 
wahrgenommen. Das ist eine echte Hypothek für den 
Wirtschaftsstandort: die besten Fachkräfte sind nämlich 
oft voreingenommen und selbst attraktive finanzielle 
Angebote können sie nicht bewegen, beispielsweise von 
Süddeutschland aus eine Position in Ostfriesland anzu-
nehmen. 

Eigenbild und Fremdbild 

Markenhandbuch: Ausgangslage - Eigenbild und Fremdbild 

A5 Quelle: Fokusgruppen im Ruhrgebiet, Interviews und Workshops in Ostfriesland 2003 und 2004

modern 

Deutschlandurlauber

Ostfrieslandurlauber

Ostfriesen

traditionell 

emotional nüchtern



12Markenhandbuch: Lösungsansatz

LÖSUNGSANSATZ: EINE MARKE FÜR 
GANZ OSTFRIESLAND

B
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Vorbild Industrie

Markenhandbuch: Lösungsansatz - Vorbild Industrie

Dachmarken sparen Geld und bündeln die Kräfte. Daher 
gibt es äußerst erfolgreiche Vorbilder dafür in der 
Wirtschaft. Große Konzerne haben im Lauf der Jahre oft 
hunderte von Marken unter ihrem Dach angesammelt. 
Was in den 70er Jahren noch als „Risikostreuung“ begrüßt 
wurde, kann in der immer transparenter gewordenen Welt 
nicht mehr bestehen. Aktionäre fordern höchstmögliche 
Renditen, also höchste Effekte bei niedrigsten Kosten. 
NOKIA hat es nicht nur als einzige europäische Marke 
unter die 10 bekanntesten Marken der Welt geschafft, 
NOKIA ist mittlerweile in einigen Weltsprachen schon das 
gängige Wort für „Mobiltelefon“. 

B1 Typische Markenarchitektur 2000

Holding-Marke

Firmen-Marke

Produkt-Marke

Kapitalmarkt/Allianzen

Öffentlichkeit/Kunden
Mitarbeiter/Talent

Kunden

NOKIA

NOKIA

NOKIA

Marken-Ebenen

Holding-Marke

Firmen-Marke

Produkt-Marke

Zielgruppe

Kapitalmarkt/Allianzen

Öffentlichkeit/Kunden
Mitarbeiter/Talent

Kunden

Unilever

Ar
de

n

La
ng

ne
se

Ig
lo

Lever Farbergè

Union

5th Avenue
Solero
Magnum

Omo
Sunlicht

Rama
becel

Typische Markenarchitektur 1970 - 1990



14Markenhandbuch:  Lösungsansatz - Ostfriesland als Regionalmarke

Der Imagewandel, den Ostfriesland erreichen will und 
erreichen muss, erfordert dieselbe Konsequenz im 
Außenauftritt. Es ist nicht so, dass die Region für ihre 
Außenkommunikation kein Geld ausgibt – jede Firma, 
jede Gemeinde, jede kleine Tourismusorganisation erstellt 
Jahr für Jahr tausende und hunderttausende von Ver-
öffentlichungen, Broschüren, Werbeartikeln und Pro-
duktverpackungen. Wenn Ostfriesland sich hier auf klare 
Zeichen und Signale einigt, steht der Marke Ostfriesland 
ein Millionenbudget zur Verfügen. Nur das eigene interne 
Kirchturmdenken steht uns hier im Wege – der ansonsten 
frei wäre. 

Ostfriesland als Regionalmarke

B2 Aufgabenstellung des Markenprojekts 2003 - 2005

Marken-Ebenen

Regionalmarke

Produkte der
Region 

Zielgruppe

Investoren (Eigenka-
pital) EU, Bund, Land 
(Fördermittel)

Kunden

Eine Marke  -  Eine Stimme  -  Ein Budget
HÖCHSTE KRAFT

Regionale
Branchenmarken

Öffentlichkeit/Kunden
Mitarbeiter/Talent



Markenhandbuch: Lösungsansatz - Die Vision

Die Vision

15

B3

Ostfriesland tritt künftig 
moderner, kompetenter und hochwertiger 
auf als heute.  



Um einheitlich wahrgenommenen zu werden und sich 
vom Wettbewerb zu unterscheiden, muss sich Ostfries-
land geschickt positionieren.  Dazu sind folgende Fragen 
zu klären:

Wofür steht Ostfriesland, was sind unsere Stärken, was 
bieten wir an, was ist das Produkt, was ist die Dienst-
leistung, was ist der Vorteil dieses Standorts, was ist hier 
liebens- und lebenwert? 

Die Antwort kann in einer Marktlücke liegen oder in dem 
Anspruch, in bestimmten Dingen einfach das Beste im 
Markt anzubieten. Entscheidend ist, dass die Positionie-
rung sowohl glaubwürdig als auch nachweisbar vorteil-
haft, wenn irgendwie möglich sogar einzigartig ist.  Sie 
ist Grundlage der Markenbotschaft, die immer und überall 
einheitlich kommuniziert werden muss. 

Der Gestaltungsrahmen sichert einen einheitlichen 
Auftritt nach Außen. Er beschreibt detailliert, welche 
Vorgaben es in der Umsetzung von Broschüren, Flyern 
und Plakaten etc. zu beachten gilt. Er legt fest, welche 
gestalterischen Elemente, wie z.B. Farben, und Formate 
für die Bereiche Landwirtschaft und Natur, Tourismus, 
Wirtschaft und Kultur genutzt werden können und wie 
das Logo eingesetzt und ggf. angepasst werden darf.

Markenhandbuch:  Lösungsansatz - Aufbau des Markenmodells

Aufbau des Markenmodells

16

B4.1
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Die Verträge sichern die langfristige Kooperation aller 
Nutzer untereinander. Die dabei vereinbarte Qualitäts-si-
cherung gewährleistet, dass alles, was wir veröffentlichen 
und auf den Markt bringen, zur Markenbotschaft und ih-
ren Qualitätszusagen passt und die Gestaltungsvorgaben 
einhält. Der Verein als Inhaber der Marke stellt umgekehrt 
sicher, dass die Marke sich laufend weiterentwickelt und 
die Nutzer dort, wo es Sinn macht, ihre Aktivitäten gut 
abstimmen und bündeln. 

Aufbau des Markenmodells

B4.2
Markenhandbuch:  Lösungsansatz - Aufbau des Markenmodells



Für jeden der verschiedenen Bereiche Ostfrieslands wurde 
eine Kernaussage gesucht, die dem Ostfriesen, dem 
Feriengast, dem Unternehmer und neuen Einwohnern ein 
plausibles, attraktives Leistungsversprechen abgibt, das 
wir dauerhaft halten können. 

Alle Versprechen müssen sich unter einem Dach zusam-
menfügen lassen. 

Sie dürfen nicht im Widerspruch zueinander stehen. 

In den beiden ersten Arbeitsphasen schien das über weite 
Strecken ziemlich knifflig. Aus über 60 Konzepten für alle 
Bereiche wurden durch Tests und Interviews schrittweise 
die besten Varianten ermittelt. 

Zu jedem Bereich gibt es jetzt ein Grundkonzept und 
eine Reihe von inneren und äußeren Merkmalen. Wenn 
Sie selbst die Marke für sich nutzen möchten, finden Sie 
hier eine Fülle von Anregungen und Stichworten, die Sie 
bei der Herstellung Ihrer Kommunikationsmittel anregen 
können und die Ihnen auch eine Orientierung liefern, was 
zu Ostfriesland gut passt und was vielleicht nicht so gut 
passt. 

Markenhandbuch: Lösungsansatz - Aufbau der einzelnen Positionierungen 18

Aufbau der einzelnen Positionierungen 

B5.1
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Aufbau der einzelnen Positionierungen 

Über allem gibt es das Dachkonzept, zu dem auch noch 
die „Werte der Marke“ festgelegt wurden. Die „Werte“ 
sind die eigentliche Seele der Marke Ostfriesland, sie sind 
Basis für die Qualitätsversprechen aller einzelnen Berei-
che und für das Dach und alle Bereiche gleichermaßen 
gültig. 

Die Bereiche Wirtschaft (im Sinn des produzierenden 
Gewerbes), Tourismus (inclusive Gesundheit und Gas-
tronomie) sowie der Bereich Landwirtschaft (im Sinne 
landwirtschaftlicher Produkte aus bäuerlicher Erzeugung 
und anschließend handwerklicher Weiterverarbeitung) 
wurden dabei fertiggestellt. Für den Bereich der Kultur 
gibt es einen Entwurf.  

Markenhandbuch: Lösungsansatz - Aufbau der einzelnen Positionierungen

B5.2



20Markenhandbuch: Lösungsansatz - Die Arbeitsschritte 2003 - 2005

Die Arbeitsschritte 2003 - 2005

Viel Recherche- und Abstimmungsaufwand war erforder-
lich, bis alle Partner „an Bord waren“, bis sich aber auch 
geklärt hatte, wofür Ostfriesland am Ende stehen soll. 
Eine CD mit allen Ergebnissen aus Analyse- und Strate-
giephase kann beim Verein separat bezogen werden. Beim 
Verein erhalten Sie alles auf der Compact Disc.

B6

Lebensmotto 

Ostfriesland: 
Marktanalyse  
Kommunikations-  
analyse

Wettbewerb: 
Regionenanalyse

Ergebnis: 
ca. 60 mögliche 
Konzepte

 Selbstbild:  
Klärung innerhalb 
Ostfrieslands (Work-
shops) 

Fremdbild: 
Klärung durch Grup-

pendiskussionen und 
Interviews innerhalb 

und außerhalb  
der Region

Strategiephase 

Auswahl  
der besten 
Konzepte 
  

Grafische Umset-
zung

(Gestaltungs-  
handbuch)

 
  

Geschäftsmodell

(Nutzerverträge, 
Spielregeln für 
die Zusammen-
arbeit)

 
  

Laufende 
Marketing Akti-
vitäten

(Marketing-
plan) 

„Marke Ostfriesland – Ergebnisse aus Analyse- und Strategiephase“

2003 2004 2005 2006 
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POSITIONIERUNG: WOFÜR STEHT 
OSTFRIESLAND?

C
Markenhandbuch: Positionierung  
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Modernität
Kompetenz
Qualität 

 

Was macht die Marke 
gerade heute und genau für 
unsere Zielgruppe interessant?  

Natürlichkeit
Gesundheit

Reichhaltigkeit

Regionalität

Regenerativität

Freiheit 

Welche  Grundwerte verbinden die Marke  mit 
der Region und den Kunden? 

Lebensqualität
Produktqualität

Zuverlässigkeit

Qualitätsanspruch

Kompetenz

Nachhaltigkeit

 

 

Hintergrund und Aura: 
Woher kommt die Marke, 

woher bezieht sie ihre Kraft? 

Authentizität
Traditionsbewusstsein

Loyalität

Mensch und Natur

Schlichtheit 

Ehrlichkeit

Markenhandbuch: Positionierung - Wertesystem der Marke Ostfriesland

Das Wertesystem der Marke gilt 
für alle Bereiche und muss also 
nur einmal aufgebaut werden. 
Wenn wir gelegentlich daran er-
innern wollen, finden Sie im Text 
immer das folgende Symbol:  

Siegel 
Großes Totius-Frisiae-Siegel vom 
Vertrag aller Länder Frieslands 
mit König Philipp IV. von Frank-
reich: thronende Jungfrau Maria 
mit Jesusknaben zwischen zwei 
friesischen Kriegern. Durchmesser 
des Originals 12 cm (nach Sello 

1925).

Wertesystem der Marke Ostfriesland

C1

M
ar

ke
nv

isio
n          Grundwerte        O

rientierungswerte        T
ren

dw
er

te
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Grundkonzept Lebensqualität

Markenhandbuch: Positionierung - Grundkonzept Lebensqualität

Ostfriesland steht für Lebensqualität!

C2

Kundenwunsch

Leistungsversprechen 

 
- Fokus

 - Kundennutzen

Rationale Gründe 

 
Markenpersönlichkeit

Claim

Meine Familie und ich möchten gut leben. 

Ostfriesland bietet traditionell eine hohe Lebensqualität: hier wohnen und arbeiten Sie dort, wo 
andere gern ihren Urlaub verbringen. Das gesunde Klima und die intakte Umwelt sind ideale Voraus-
setzungen für Erholung, Freizeit und Gesundheit. Intakte soziale Strukturen und ein Klima von Welt-
offenheit und Toleranz sichern ein entspanntes, aber verlässliches Miteinander. Eine wunderschöne, 
abwechslungsreiche Landschaft, reiche Kulturgeschichte und lebendige Traditionen bieten Anregung, 
Unterhaltung und Geborgenheit, kurz eine hohe Lebensqualität das ganze Jahr hindurch. 

Lebensqualität

Erfüllte und gesunde Lebensjahre für die ganze Familie. 

Eine attraktive Urlaubsregion, die seit einiger Zeit  in einer Reihe innovativer Branchen auch wirt-
schaftlich stark vorangekommen ist. Sehr gute Umweltwerte, kinderfreundliche und kostengünstige 
Lebenshaltungskosten. Eine besondere regionale Mentalität, die fest in einer eigenständigen Ge-
schichte wurzelt und wo viele Dinge „noch in Ordnung“ sind. Das zeigt sich in lebendigen Traditionen 
wie der Teekultur, einem engagierten, aber entspannten Gebrauch des Plattdeutschen und vielen 
besonderen Anlässen das Jahr hindurch.  

Ostfriesland – Gediegen, weltoffen, tolerant, gesund, entspannend

Ostfriesland – eben weit besser leben
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Eine Region hat viele Gesich-
ter. Der Wirtschaftsstandort 
erzählt natürlich eine etwas 
andere Geschichte als das 
Urlaubsziel, und sie wird 
auch in einem etwas anderen 
Tonfall erzählt. Die Merkmale 
der Dachmarke bilden den 
Rahmen, in dem alle Bereiche 
trotzdem zueinander passen. 
Den Kern bildet das, was das 
Ostfriesische im innersten 
Kern ausmacht und sich kaum 
in Worte fassen lässt, obwohl 
sich alle Ostfriesen darüber 
sehr einig sind: die Identität, 
die Eigenart, das Unverwech-
selbare an Ostfriesland, das 
alle Lebensbereiche durchzieht 
und wie eine Klammer um-
fasst. Alle einzelnen Signale 
führen immer wieder zu 
diesem Kern. Daher stellen wir 
ihn grundsätzlich dar als auf 
der Spitze stehende Raute, die 
zu allen Bereichen gleicher-
maßen hinweist.  

Merkmale der Marke Ostfriesland

Markenhandbuch: Positionierung - Merkmale der Marke Ostfriesland

C3

Funktional: 
 - Lebensqualität
 - Kompetenz, Qualität
 - Gesundheit
 - Freizeitwert

Emotional:  
 - Vertrauen
 - Authentizität
 - Freiheit
 - Ruhe

 - Besondere Lebens 
    qualität
 - einzigartige Landschaft   
    und Natur
 - Natur und Mensch   
       im Einklang
 - Ursprünglichkeit, Heimatgefühl
 - Nähe und Loyalität
 - Bräuche und Spezialitäten 

 

Eindeutig:
 - kompetent, innovativ, aktiv, tatkräftig 
 - nüchtern, gradlinig, seriös, rational, klar  
 - zuverlässig, loyal
 - überdauernd, erfahren 
 - preisbewusst, kluge Geschäftsleute

Spannungsfeld:
- „seit jeher vorn bei Wind und Wetter“

(Durchbruchinnovationen: Emssperrwerk, 
Windkraft, Schiffstechnik, Logistik, ...)

- „an Schwierigkeiten gewachsen“:    
Einfallsreichtum und Realitäts-

sinn gehen gut zusammen.
„kein Schnickschnack, 

keine Schnellschüsse“

- Farbe HKS 58 (grün)
- Ostfrieslandlogo und Ge      

  staltungsrahmen
- Tonalität: modern, einfach, grad-   

  linig, klar, qualitativ hochwertig, ruhig
- Assoziationen: natürlich, klare Linie, 

modern, richtungsweisend, selbstbewußt

 

 

 - einzigartige Landschaft   

 - Natur und Mensch   

 - Ursprünglichkeit, Heimatgefühl
 - Nähe und Loyalität
 - Bräuche und Spezialitäten 

Spannungsfeld:
- „seit jeher vorn bei Wind und Wetter“

(Durchbruchinnovationen: Emssperrwerk, 
Windkraft, Schiffstechnik, Logistik, ...)

- „an Schwierigkeiten gewachsen“:    
Einfallsreichtum und Realitäts-

sinn gehen gut zusammen.
„kein Schnickschnack, 

- Farbe HKS 58 (grün)
- Ostfrieslandlogo und Ge      

  staltungsrahmen
- Tonalität: modern, einfach, grad-   

  linig, klar, qualitativ hochwertig, ruhig
- Assoziationen: natürlich, klare Linie, 

modern, richtungsweisend, selbstbewußt

Le
ist

un
gs

merk
male

Markenpersönlichkeit

Markensignale

Un
ter

sch
eid

un
gs

merk
male
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Qualität aus traditioneller Herstellung!

Markenhandbuch: Positionierung - Grundkonzept Landwirtschaft und Natur 

Grundkonzept Landwirtschaft und Natur

C4

Kundenwunsch 

Leistungsversprechen 

 
- Fokus

 - Kundennutzen

Rationale Gründe

 
Markenpersönlichkeit

Claim

Es ist mir wichtig, dass ich gesund leben kann. Dies setzte ich vor allem durch eine gesunde Ernäh-
rung um. Dabei ist die Qualität ein wichtiges Entscheidungskriterium. 

Ostfriesland bietet mir optimale Voraussetzungen gesund zu leben - ein gesundes Seeklima, extrem 
klare Luft und die hervorragende Wasserqualität. Die saftigen grünen Wiesen mit ihren Kühen und 
Schafen sowie die Bauernhöfe prägen das Landschaftsbild und spiegeln die Landwirtschaft in ihren 
Facetten wieder. Dies ist die Voraussetzung, dass hier Pflanzen wachsen und gedeihen und Tiere näh-
reiches Futter zu sich nehmen. So erhalten die ostfriesischen Nahrungsmittel nicht nur ihre gesunde 
Qualität sondern auch ihren unverwechselbaren Geschmack. 

Natur und Qualität

Mit mir im Einklang, Qualität erleben, gesund

Ostfriesland hat saftig grüne Wiesen, saubere salz- und jodhaltige Meeresluft und seit Generationen 
Erfahrung in der Landwirtschaft. Die Grundwasserqualität ist sehr gut. Durch diese Bedingungen 
sowie durch die traditionelle Herstellung in Kombination mit modernen Verarbeitungsmethoden 
der Produkte ergibt sich eine hohe Erzeugnisqualität sowie ein besonderes Geschmackserlebnis der 
ostfriesischen Produkte (z.B. Salzwiesenlamm). 

Ostfriesland – bewusst genießen

Ostfriesland – von der Natur gemalt 
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Merkmale Landwirtschaft und Natur 

Markenhandbuch: Positionierung - Merkmale Landwirtschaft und Natur 

C5

Produkte:  
 - Regionale, landwirtschaftliche und 
    natürliche Produkte

Funktional: 
 - Erreichbarkeit, großes Sortiment, Ge 
    schmack, Frische, überall erhältlich, ge-  
    ringe Belastung, Nähe, Herkunftsnach- 
    weise, erhaltene  Inhaltstoffe, Qualitäts-
    standards

Emotional:  
 - Geschmack, sinnlich, Authen- 
    tizität, traditioneller Ver - 
    trautheit, Heimatgefühl

 - typischer Geschmack,
 - beste Umweltbedin- 
    gungen
 - besonderes Klima (Küste,  
    Wind)
 - Ideale Bedingungen für artgerechte  
    Tierhaltung und schonende Anbauver- 
    fahren 
 - Traditionelle Herstellung
 - Feste Beziehungen, Loyalität

 

Eindeutig:
 - Qualität, gesund, frisch
 - authentisch
 - aktiv, fl eißig, zuverlässig
 - realistisch
 - Naturverbunden, ausgeglichen 
 - Sinn für Familie und Gemeinwesen

Spannungsfeld:
- fachlich und technisch innovativ, 

aber schätzt Erfahrung und den 
Wert überlieferten Wissens und 

regionaler Traditionen
- klar, transparent, aber 

dabei farbig und viel-
fältig

- HKS 71 N und 30% 
schwarz (senf)

- Ostfrieslandlogo und         
Gestaltungsrahmen 

-Tonalität: natürlich, traditionell, 
qualitativ, offen, gemütlich,  grün, braun, 

rot, blau, gelb
- rote Klinker, schwarze Erde, grüne Wiesen, 

Tiere, freie Haltung, Kühe

 

    ringe Belastung, Nähe, Herkunftsnach- 
    weise, erhaltene  Inhaltstoffe, Qualitäts-

Geschmack, sinnlich, Authen- 
    tizität, traditioneller Ver - 
    trautheit, Heimatgefühl

 - typischer Geschmack,
 - beste Umweltbedin- 

 - besonderes Klima (Küste,  

 - Ideale Bedingungen für artgerechte  
    Tierhaltung und schonende Anbauver- 

 - Traditionelle Herstellung

Spannungsfeld:
- fachlich und technisch innovativ, 

aber schätzt Erfahrung und den 
Wert überlieferten Wissens und 

regionaler Traditionen
- klar, transparent, aber 

dabei farbig und viel-
fältig

- HKS 71 N und 30% 
schwarz (senf)

- Ostfrieslandlogo und         
Gestaltungsrahmen 

-Tonalität: natürlich, traditionell, 
qualitativ, offen, gemütlich,  grün, braun, 

rot, blau, gelb
- rote Klinker, schwarze Erde, grüne Wiesen, 

Tiere, freie Haltung, Kühe
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Leistungsmerkmale:

Was leistet die Marke?

Markenpersönlichkeit

Wie gibt sich die Marke?

Unterscheidungsmerkmale

Wodurch unterscheidet sich die 
Marke?

Markensignale

Welche Signale sendet die Marke?
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Erholung!

Grundkonzept Tourismus

Markenhandbuch: Positionierung - Grundkonzept Tourismus

C6

Kundenwunsch 

Leistungsversprechen 

 
- Fokus

 - Kundennutzen

Rationale Gründe 

 
 
Markenpersönlichkeit

Claim

In meinem Urlaub möchte ich abschalten und auftanken. Einfach mal die Seele baumeln lassen und 
Körper und Geist regenerieren.

Ostfriesland bietet Offenheit und Ruhe, aber auch Möglichkeiten für eine aktive Urlaubsgestaltung. 
Durch seine reizvolle Natur, die Nähe zum Meer und die angebotenen Sportmöglichkeiten ergeben 
sich optimale Voraussetzungen für einen entspannenden Urlaub zum Wiederauftanken. Das flache 
Land und das weite Meer geben ein Gefühl von unbegrenzter Weite und die natürlichen, lebendigen 
Farben der Landschaft bieten einen Kontrast zum grauen Alltag: der blaue Himmel, die gelben Raps-
felder und die grünen Wiesen. 

Natürliche Erholung, sportlicher Ausgleich 

Entspannung, sich fallen lassen, Ausgleich durch Aktivität

Ostfriesland ist bekannt für gesunde Meeresluft, sehr gute Grundwasserqualität und die Erholung 
auf den Inseln (Kurangebote). Es gibt viel frischen Wind sowie salz- und jodhaltige Luft. Die Ruhe 
der Natur sowie der Austausch mit ausgeglichenen Menschen wirken entspannend. Die ostfriesische 
Landschaft mit den zahllosen Binnengewässern geht über in die weite Nordsee. Es bieten sich hier 
viele Aktivitäten im Einklang mit der Natur an wie Baden, Radwandern und Reiten. Die Region hat 
zudem eine ausgebautes Wegenetz und bietet hierdurch kurze Wege für Ausflüge in die einzigartige 
Landschaft.

Ostfriesland – Gesundheit und Mee(h)r   

Ostfriesland – einatmen, durchatmen, aufatmen
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Merkmale Tourismus

Markenhandbuch: Positionierung - Merkmale Tourismus

C7

Funktional: 
 - kurze Wege, Verbindung von Meer und  
 - Hinterland, Aktiv sein, Vielfalt, Erholung,  
 - Entspannung, gesundes Klima

Emotional: 
 - Abschalten, Balance für Körper und Seele  
    fi nden, Ruhe, Besinnlichkeit

 

 - Erholung, Ruhe,  
    Einsamkeit
 - Inseln, Meer, Watt, Gezei- 
    ten, gute Meeresluft, viel  
    Sonne und Wind
 - reiche Natur (Nationalpark)
 - entspannter Sport
 - Rad- und Wasserwandern
 - Kurangebote
 - günstig zu erreichen
 - Erholung zu jeder Jahreszeit
 - bestes (Tee-)Trinkwasser, autofreie Inseln,  
 - wenig Industrie

 

Eindeutig:
 - erholsam, menschlich
 - freundlich, sympathisch
 - abwechslungsreich, vielfältig
 - gesund, natürlich
 - authentisch, typisch, 
 - ehrlich, verlässlich, schlicht

- Sinn für Familie und Mitmenschen  
- ursprünglich, zum Teil mystisch 

   (Moor, Landesgeschichte)

Spannungsfeld:
- weltoffen und gastfreund-

lich, aber schätzt und 
pfl egt regionale 

Traditionen

- Tourismus: HKS 41 (blau)
- Ostfrieslandlogo und         

Gestaltungsrahmen 
-Tonalität: familienfreundlich,           

harmonisch, offen, weit, Mensch     
und Natur, grün, blau, rot, gelb,       

bunt
- Fahrräder, moderne Windräder, Krabben,             

gelber Ostfriesennerz, Fischerboote

 

- Abschalten, Balance für Körper und Seele  
    fi nden, Ruhe, Besinnlichkeit

 - Inseln, Meer, Watt, Gezei- 
    ten, gute Meeresluft, viel  

 - reiche Natur (Nationalpark)

 - Rad- und Wasserwandern

- Sinn für Familie und Mitmenschen  
- ursprünglich, zum Teil mystisch 

   (Moor, Landesgeschichte)

Spannungsfeld:
- weltoffen und gastfreund-

lich, aber schätzt und 
pfl egt regionale 

Traditionen

- Tourismus: HKS 41 (blau)
- Ostfrieslandlogo und         

Gestaltungsrahmen 
-Tonalität: familienfreundlich,           

harmonisch, offen, weit, Mensch     
und Natur, grün, blau, rot, gelb,       

bunt
- Fahrräder, moderne Windräder, Krabben,             

gelber Ostfriesennerz, Fischerboote
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Leistungsmerkmale:

Was leistet die Marke?

Markenpersönlichkeit

Wie gibt sich die Marke?

Unterscheidungsmerkmale

Wodurch unterscheidet sich die 
Marke?

Markensignale

Welche Signale sendet die Marke?
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Grundkonzept Wirtschaft
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Kompetenz! 

C8

Kundenwunsch

Leistungsversprechen

 - Fokus

 - Kundennutzen

Rationale Gründe

Markenpersönlichkeit

Claim

Ich suche ein Umfeld, das innovative Themen seriös und langfristig nach vorne bringt. Dazu brauche 
ich motivierte, loyale Mitarbeiter und niedrige Kosten am Standort. 

Ostfriesland ist weltmarktführend in maritimer Wirtschaft, Energie-und Umwelttechnik und immer 
gut für neue technische Pionierleistungen.
Die Fachkräfte vor Ort sind kompetent und loyal, die Kostenstrukturen extrem günstig, sowohl beim 
Lohnniveau als auch bei Land- und Energiepreisen. Kostenlos für alle ist die hohe Lebensqualität der 
Region.  

Verlässliche Kompetenz und erprobte Innovationskraft

Qualität, robuste Lösungen, Platz für neue Ideen, Innovation

Die Region steht in einer langen Tradition technischer Pionierleistungen, in der sie sich aus Meer und 
Moor immer wieder neu selbst schaffen musste. Hier werden die weltweit modernsten Windkraft-
anlagen entwickelt und betrieben. International führende Unternehmen aus Seefahrt, Schiffsbau, 
Energie- und Umwelttechnik, Bauwirtschaft, Automobilindustrie und Elektronik sind hier ansässig. 
Lohn- und Standortkosten sind im nationalen Vergleich in Ostfriesland äußerst niedrig. 

Ostfriesland – authentisch, erfahren, kompetent 

Ostfriesland – seit jeher vorn bei Wind und Wetter 
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Merkmale Wirtschaft
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C9

Produkte:  
 - solide technische Lösungen
 - Schiffe, Seefahrt allgemein
 - Windkraftnutzung
 - Wasserwirtschaft, Deichbau
 - Bautechnik allgemein

Funktional: 
 - Kompetenz
 - immer auf dem neuesten Stand
 - Synergien aus unterschiedlichen   
    Industrien
 - kurze Wege, wenig Bürokratie  
 - weitsichtiger Sinn für   
    Erfordernisse von Natur  
    und Umwelt

 - hohe Lebensqua-
       lität für Unternehmer  
    und Beschäftigte
 - Hohe Loyalität, kooperatives  
    Arbeitsklima (hier denkt man  
    mit)    
 - hohes Fachwissen in ausgewählten  
    Bereichen
 - Gutes Angebot an Infrastruktur, viel Platz  
    für Wachstum, wenig Bürokratie
 - niedrige Kosten
 - weltoffen über Seeverkehr und Nachbar- 
    schaft zu den Niederlanden 

 

Eindeutig:
 - kompetent, innovativ, aktiv, tatkräftig 
 - nüchtern, gradlinig, seriös, rational, klar  
 - zuverlässig, loyal
 - überdauernd, erfahren 
 - preisbewusst, kluge Geschäftsleute

Spannungsfeld:
- „seit jeher vorn bei Wind und Wetter“

(Durchbruchinnovationen: Emssperrwerk, 
Windkraft, Schiffstechnik, Logistik, ...)

- „an Schwierigkeiten gewachsen“:    
Einfallsreichtum und Realitäts-

sinn gehen gut zusammen.
„kein Schnickschnack, 

keine Schnellschüsse“

- Wirtschaft: HKS 92 
(grau)

- Ostfrieslandlogo und         
Gestaltungsrahmen  

- Tonalität: innovativ, modern, zuver-
lässig, dynamisch, vernetzt,  grün, blau,  

silber-grau
- Motive: maritim, moderne Industrie,  z.B.  Schif-

fe, Windkraftanlagen, Maschinenelemente, Deiche, 
Sieltore, Schleusen, Hafenanlagen, Kräne. 
- Farben: rot, blau, grün 

 

 - immer auf dem neuesten Stand
 - Synergien aus unterschiedlichen   

 - kurze Wege, wenig Bürokratie  
 - weitsichtiger Sinn für   
    Erfordernisse von Natur  

       lität für Unternehmer  

 - Hohe Loyalität, kooperatives  
    Arbeitsklima (hier denkt man  
    mit)    
 - hohes Fachwissen in ausgewählten  

 - Gutes Angebot an Infrastruktur, viel Platz  

Spannungsfeld:
- „seit jeher vorn bei Wind und Wetter“

(Durchbruchinnovationen: Emssperrwerk, 
Windkraft, Schiffstechnik, Logistik, ...)

- „an Schwierigkeiten gewachsen“:    
Einfallsreichtum und Realitäts-

sinn gehen gut zusammen.
„kein Schnickschnack, 

- Wirtschaft: HKS 92 
(grau)

- Ostfrieslandlogo und         
Gestaltungsrahmen  

- Tonalität: innovativ, modern, zuver-
lässig, dynamisch, vernetzt,  grün, blau,  

silber-grau
- Motive: maritim, moderne Industrie,  z.B.  Schif-

fe, Windkraftanlagen, Maschinenelemente, Deiche, 
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Leistungsmerkmale:

Was leistet die Marke?

Markenpersönlichkeit

Wie gibt sich die Marke?

Unterscheidungsmerkmale

Wodurch unterscheidet sich die 
Marke?

Markensignale

Welche Signale sendet die Marke?
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Reiche regionale Kulturgeschichte!
(2005 noch im Entwurf)

Grundkonzept Kultur
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C10

Kundenwunsch

Leistungsversprechen

- Fokus

 - Kundennutzen

Rationale Gründe

Markenpersönlichkeit

Claim

Ich möchte die reiche Geschichte der Region an Ort und Stelle erleben. 

Ostfriesland steht für lebendige Kulturgeschichte. Die Leute leben ihre Bräuche heute noch genauso 
wie früher. Und ich kann erleben, wie die Friesen ihre Geschichte heute auf moderne Art fortschreiben. 

Kulturgeschichte

In Kulturgeschichte eintauchen, Bräuche erleben.

In Ostfriesland gibt es ein umfangreiches Kulturangebot, das von historischen Denkmälern über Musik 
bis Kunst reicht und in Museen, Kirchen, Märkten, Festivals etc. das ganze Jahr über erlebt werden 
kann und an dem sich traditionell ein großer Teil der Bevölkerung beteiligt.

Ostfriesland – lebendig, traditionell, ursprünglich

Ostfriesland – Kulturgeschichte mit allen Sinnen erleben



32

Leistungsmerkmale:

Was leistet die Marke?

Markenpersönlichkeit

Wie gibt sich die Marke?

Unterscheidungsmerkmale

Wodurch unterscheidet sich die 
Marke?

Markensignale

Welche Signale sendet die Marke?

Merkmale – Kultur 

Markenhandbuch: Positionierung - Merkmale  Kultur 

C11

Produkte:  
 - reiches Erbe  
 - breitgefächertes Veranstaltungsangebot  
 - Einzigartige Spezialitäten aus der Region
 - Anlässe und Traditionen rund ums Jahr 

Funktional: 
 - reiche Kulturlandschaft 
 - Alleinstellungsmerkal: Orgellandschaft 
 - gelebtes und gepfl egtes Brauchtum
 - Traditions- u. Geschichtsbewußtsein  
 - Plattdeutsch  

Emotional:  
 - individuell, gediegen, stolz,   
    gastfreundlich, tolerant,  
    weltoffen, frei

 - Ostfriesland hat  
    über Jahrhunderte eine  
    eigenständige Entwick-  
       lung in einem geographisch  
    abgeschlossenen Bereich hinter  
    sich
 - Ostfriesland wurde ähnlich wie die  
    Niederlande zu weiten Teilen dem Meer  
    mühsam abgerungen, daraus hat sich  
    eine besondere Kultur entwickelt

Eindeutig:
 - eigenständig, ursprünglich
 - unverwechselbar, authentisch 
 - geprägt vom harten Leben an der Nordsee  
 - stolz auf Sprache und Traditionen  
 - seriös, weitsichtig, geschichtsbewußt

Spannungsfeld:
- abgeschieden und gleichzeitig weltoffen  

- Armut und Reichtum nebeneinander 
- Marsch vs. Moor, Hafenstädte vs. 

Einzelhöfe
- Freie Stämme vs. Zwangsar-

beiter
- stolz und frei, beschei-

den und schlicht

- Kultur: HKS 82 (rot)
- Ostfrieslandlogo und         

Gestaltungsrahmen 
- Tonalität: gediegen, keinesfalls 

hektisch, fast andächtig
-  Motive: typische Kulturlandschaften und 

Bauwerke (Dorfkirchen, Gulfhöfe, Stadtbilder, 
alte Landkarten und Stiche, archäologische Fun-

de, Münzen, nautische Instrumente, Humanismus, 
altes Handwerk, Orgeln, festliche Anlässe)

 - reiche Kulturlandschaft 
 - Alleinstellungsmerkal: Orgellandschaft 
 - gelebtes und gepfl egtes Brauchtum
 - Traditions- u. Geschichtsbewußtsein  

individuell, gediegen, stolz,   
    gastfreundlich, tolerant,  

    über Jahrhunderte eine  
    eigenständige Entwick-  
       lung in einem geographisch  
    abgeschlossenen Bereich hinter  

 - Ostfriesland wurde ähnlich wie die  
    Niederlande zu weiten Teilen dem Meer  
    mühsam abgerungen, daraus hat sich  

Spannungsfeld:
- abgeschieden und gleichzeitig weltoffen  

- Armut und Reichtum nebeneinander 
- Marsch vs. Moor, Hafenstädte vs. 

Einzelhöfe
- Freie Stämme vs. Zwangsar-

beiter
- stolz und frei, beschei-

- Kultur: HKS 82 (rot)
- Ostfrieslandlogo und         

Gestaltungsrahmen 
- Tonalität: gediegen, keinesfalls 

hektisch, fast andächtig
-  Motive: typische Kulturlandschaften und 

Bauwerke (Dorfkirchen, Gulfhöfe, Stadtbilder, 
alte Landkarten und Stiche, archäologische Fun-

de, Münzen, nautische Instrumente, Humanismus, 
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Alles auf einen Blick 

Markenhandbuch: Positionierung - Alles auf einen Blick 

Ostfriesland steht für Lebensqualität, Produktqualität, 
Erholung, Kompetenz und Geschichte. Das ist der rote 
Faden, den die Marke Ostfriesland immer wieder aufgreift 
und aus dem heraus sie glaubwürdig und unverwechsel-
bar auftreten kann. 
Ein Rahmen, der jeder Branche, jeder Firma, jedem Ferien-
ort in Ostfriesland trotzdem ein weites Spielfeld für ihre 
individuellen Angebote und Stärken eröffnet. 

 

C12

Landwirtschaft

Zuverlässige

QUALITÄT aus 
traditioneller Her-
stellung 

Tourismus

Perfekte

ERHOLUNG,  
individuell in einer 
natürlichen Umge-
bung

 

Wirtschaft

Hohe

KOMPETENZ 
in den ostfriesischen 
Kernbranchen: 
Maritimer Verbund, 
Bauen, Wasser, 
Energie 

 

Kultur

Reiche regionale

GESCHICHTE 
und lebendige Tradi-
tionen 

 

OSTFRIESLAND 
steht für Lebensqualität.  



34Markenhandbuch: Gestaltungsrahmen

GESTALTUNGSRAHMEN: 
(REVISION 2005)

D
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Umsetzung: Gestaltungsrahmen - Synergie

Synergie

Synergien ergeben sich durch Bündelung einerseits, durch 
Vermeidung von Doppelarbeiten andererseits. Die Marke 
liefert beides. Als Nutzer steht Ihnen ein prall gefüllter 
Werkzeugkasten mit sofort einsetzbaren Gestaltungsele-
menten zur Verfügung, mit dem sie arbeiten und schnell 
Veröffentlichungen in bester Qualität gestalten können. 
Allein die CD mit den professionellen Vorlagen erspart 
Ihnen pro Broschüre etwas 30 – 50 % der Entwicklungs-
kosten. 
Gleichzeitig zahlen alle anderen Markennutzer in dieselbe 
regionale Marke ein und vervielfachen damit den Wieder-
erkennungswert auch Ihres Auftritts. 
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VERTRÄGE: DIE ZUSAMMENARBEITE
Die Verträge finden Sie auf der Homepage von Region Ostfriesland e.V. oder direkt als Anlage zu 
diesem Markenhandbuch. 
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Geschäftsmodell der Marke Ostfriesland

Markenhandbuch: Verträge - Geschäftsmodell der Marke Ostfriesland

E1

Markenrechte 
 
 
Nutzungsverträge 
 
 
 
Betreuung der Marke 
 
 
 
Kosten 
 
 
 
Marketingaktivitäten 
 
 
 
Qualitätssicherung

Alle Markenrechte liegen beim Verein Region Ostfriesland e.V.  
 
 
Partner und Nutzer schließen immer einen schriftlichen Nutzungsvertrag mit dem Verein und arbei-
ten auf dieser Grundlage partnerschaftlich zusammen.  
 
 
Der Verein akquiriert laufend neue Nutzer und Partner und ist verantwortlich für Marktforschung und 
die laufende Weiterentwicklung der Marke.  
 
 
Vereinsmitglieder nutzen die Marke kostenlos, andere Nutzer zahlen Lizenzgebühren, die dem Ver-
einsbeitrag entsprechen.  
 
 
Der Verein kann Projekte durchführen, die jedem interessierten Nutzer offen stehen und auf Basis des 
Aufwandes von allen Beteiligten gesondert abgerechnet werden.  
 
 
Der Verein wehrt Verletzungen der Marke sowie Qualitätsmängel in der Umsetzung des Markenhand-
buchs ab und wird dabei von allen Partnern und Nutzern unterstützt. Er sammelt alle Belegexemplare 
und gibt allen Nutzern darüber jährlich einen Überblick. 
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So läuft eine Freigabe

Markenhandbuch: Verträge - So läuft eine Freigabe

Sie reichen uns Ihren Entwurf (typischerweise als PDF- 
Datei) zur Durchsicht ein, bevor Sie produzieren bzw. 
drucken. In der Regel erhalten Sie ein ausführliches 
Freigabeprotokoll noch am selben Tag – und wenn es 
länger dauert und wir länger brauchen, erfahren Sie das 
wenigstens schnell. Aber 10 Tage halten wir ein (Kalen-
dertage incl. Ostern und Weihnachten) – wir wissen, dass 
dieser zusätzliche Schritt keine unnötige Belastung für 
Sie sein darf. 
Wenn Sie nach der Freigabe alles fertig haben, stellen Sie 
uns ein Belegexemplar und kurze Angaben zu Auflage 
und Vertriebsweg zur Verfügung. Auch das geht in der 
Regel per e-mail mit wenigen Handgriffen. 
Der Vorteil liegt auf der Hand: aus der Summe aller 
Informationen können wir das große Bild zusammenset-
zen, das alle Markennutzer nach außen erzeugen – eine 
Information, aus der wir alle gemeinsam direkt Kapital 
schlagen können, beispielsweise indem wir neue Kanä-
le gemeinsam öffnen und andere nicht mehr wie sonst 
überfluten. 
Und nach drei erfolgreichen Freigaben + einer Teilnahme 
an einer unserer Markennutzerkonferenzen können sich 
professionelle Nutzer (Agenturen, Kommunikationsfirmen 
usw.) auch in aller Form von der Verpflichtung zur Freiga-
be befreien lassen. 
Nur eins bleibt immer Pflicht: die Übergabe des Be-
legexemplars mit Angaben zur Auflagenstärke und des 
Vertriebswegs – und das ist im Interesse aller Beteiligten.  

  E2

Entwurf 

Korrektur bis Freigabe

Probeexemplar Sichtung 

Prüfprotokoll Druckproduktion

Übermittlung 
eines Belegexem-

plars

1 2 3

5Nein Ja

Freigabe

4

1 der Markennutzer erstellt einen Entwurf
2 ein Probeexemplar wird 10 Tage vor dem Drucktermin in der Geschäftsstelle des Vereins einge 
    reicht (Angaben: Auflagenhöhe und Vertriebswege)
3 die Geschäftsstelle sichtet das Probeexemplar
4 auf der Grundlage des Prüfprotokolls wird die Freigabe erteilt oder abgelehnt
5 nach der Freigabe kann die Produktion starten (die Geschäftsstelle erhält ein Belegexemplar)

K falls die Freigabe versagt wird, ist ein korrigierter Entwurf zu erstellen und einzureichen
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Satzung/Vertragsarten 

Markensatzung des Vereins 

Angehängt:
Logopartner-Vertrag
Markennutzer-Vertrag 

E3



Markensatzung des Vereins „Region Ostfriesland e.V.“

§ 1 Name, Sitz, Rechtsform
(1) Der Verein führt den Namen „Region Ostfries-

land“, nach Eintragung in das Vereinsregister 
den Zusatz e.V.

(2) Der Verein hat seinen Sitz in Aurich. Er ist 
mit seiner Eintragung in das Vereinsregister 
ein rechtsfähiger Verein i. S. des bürgerlichen 
Rechts nach § 21 BGB.

§ 2 Zweck und Aufgaben
(1) Der Verein sichert sich die Kollektivmarke 

„Ostfriesland“ in allen Waren- und Dienstlei-
stungsklassen.

(2) Er fördert die Schaffung regionaler Netzwerke, 
die Produkte und Leistungen mit dem Hin-
weis auf die ostfriesische regionale Herkunft 
vermarkten möchten.

(3) Er erarbeitet gemeinsam mit den Nutzern der 
Marke die mit dem Herkunftshinweis verbun-
denen Qualitätszusagen.

(4) Er überwacht und sichert die Qualität und 
Glaubwürdigkeit dieses Herkunftszeichens in 
allen Wirtschaftsbereichen gegenüber Kunden 
und Verbrauchern.

(5) Er bestimmt Leitbild und Erscheinungsbild der 
Marke (Corporate Identity/Corporate Design) 
und sichert die Einhaltung des zugehörigen 
Markenhandbuchs im Rahmen der mit allen 
Markennutzern zu schließenden Markennut-
zungsverträge.
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(6) Er entwickelt die Marke fortlaufend weiter und 
überwacht ihr Ansehen und ihre Bekanntheit 
bei allen relevanten Zielgruppen durch laufen-
de Marktforschung.

§ 3 Mittelverwendung
(1) Mittel des Vereins dürfen nur für satzungsge-

mäße Zwecke verwendet werden. Die Mit-
glieder erhalten keine Zuwendungen aus den 
Mitteln des Vereins.

(2) Der Verein ist selbstlos tätig; er verfolgt nicht 
in erster Linie eigenwirtschaftliche Zwecke.

(3) Es darf keine Person durch Ausgaben die dem 
Zweck des Vereins fremd sind oder durch un-
verhältnismäßig hohe Vergütungen begünstigt 
werden.

§3a Voraussetzungen für die Mitgliedschaft im 
Verein Region Ostfriesland e. V.

 Mitglieder des Vereins Region Ostfriesland 
können werden:

A Bund, Land, Landkreise, kreisfreie Städte
B selbständige Gemeinden (Städte)
C sonstige kreisangehörige Städte und Gemein-

den
D Organisationen des Naturschutzes
 a) die nach § 29 Bundesnaturschutzgesetz  

  anerkannten Verbände
 b) Personenzusammenschlüsse und juristische 

   Personen, die entsprechend ihrer Statu- 
  ten die Belange des Naturschutzes und  
  der Landschaftspflege in besonderer Weise  
  unterstützen

E Berufliche und berufsständische Organisatio-
nen und Unternehmen

 (ohne Landwirtschaft und Touristik)
 a) Berufsständische Vertretungen von Indus- 

  trie, Handwerk, Landwirtschaft, Einzel-  
  handel und Gewerbe 

 b) Gewerkschaften
 c)  juristische Personen und Unternehmen
F Landwirtschaftliche Interessenverbände und 

Unternehmen, 
 insbesondere Landwirtschaftlicher Hauptver-

ein, Landfrauenverbände
G Unternehmen/Organisationen aus dem Bereich 

der Touristik,
  insbesondere kommunale Fremdenverkehrs 

(Tourismusgesellschaften und -vereine, Reise-
veranstalter)

H Arbeitsverwaltung, Bildung, Kultur und Wis-
senschaft, 

 insbesondere Arbeitsämter, Allgemeinbildende 
und Berufsbildende Schulen, Fachhochschulen, 
Erwachsenenbildungsinstitute 

I Sonstige Gruppen und Personen
 a) Gruppen, Initiativen, Stiftungen und Ver- 

  eine, die durch regionsbezogene Bildungs-, 
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   ungs-, Kultur- und Gemeinwesenarbeit  
  zur Stärkung regionaler Identität und zur  
  Verwirklichung der Zielsetzung des Ver- 
  eins beitragen

 b) die politischen Parteien und Wähler-  
  gruppen, die in den Kreistagen und Räten  
  der kreisfreien Städte vertreten sind

 c) Natürliche Personen, die ihren Wohnsitz  
  in Ostfriesland haben und sich für die   
  Zielsetzung des Vereins in besonderer   
  Weise einsetzen

 Die Mitgliedschaft ist schriftlich zu beantra-
gen. Über den Antrag entscheidet der Vorstand 
mit dem Vorbehalt, dass diese Entscheidung 
bei der nächsten Mitgliederversammlung 
bestätigt werden muss.

§ 4 Angaben über den Kreis der zur Benutzung 
der Kollektivmarke befugten Personen

(1) Jede natürliche und juristische Person, deren 
Waren oder Dienstleistungen aus dem Gebiet 
Ostfriesland stammen und die in der Mar-
kensatzung enthaltenen Bedingungen für die 
Nutzung der Kollektivmarke entspricht, ist in 
den Kreis der zur Benutzung der Kollektivmar-
ke befugten Personen aufzunehmen.

(2) Das Gebiet „Ostfriesland“ umfasst die Land-
kreise Leer, Aurich, Wittmund, Friesland und 
Ammerland sowie die beiden kreisfreien Städte 
Wilhelmshaven und Emden.

§ 5 Bedingungen für die Nutzung der Kollek-
tivmarke

(1) Die Kollektivmarke kann nur für Waren und 
Leistungen benutzt werden, die tatsächlich im 
in §4 Absatz 2 genannten Gebiet und von den 
dort ansässigen Unternehmen erzeugt und/
oder verarbeitet und/oder hergestellt wurden. 
Die Kollektivmarke darf nicht im geschäft-
lichen Verkehr für Waren oder Leistungen 
benutzt werden, die nicht aus dem genannten 
Gebiet stammen.

(2) Das Entgelt für das Recht zur Benutzung der 
Kollektivmarke richtet sich

 a) nach der Ertragskraft des damit verbunde- 
  nen Geschäfts

 b) nach dem Aufwand der damit verbundenen  
  Qualitätsüberwachung

 c) nach dem laufenden Marketingaufwand des  
  Vereins oberhalb einzelner Markennutzer

 d) nach der benötigten Deckung der Kosten  
  der Markenanmeldung und –entwicklung

 e) sowie dem laufenden Aufwand zur Abwen- 
  dung von Eingriffen in die Markenrechte  
  des Vereins

(3) Alle unter der Marke festgelegten Qualitäts-
vorschriften bedürfen der ausdrücklichen 
Zustimmung des Vereinsvorstands. Dieser 
stellt sicher, dass die vereinbarten Qualitäts-
grundsätze sich in Übereinstimmung mit den 

 übergeordneten Zielen des Vereins befinden, 
insbesondere

 a) der nachhaltigen Stärkung der regionalen  
  Wirtschaftskraft,

 b) dem Schutz, der Erhaltung und der   
  Entwicklung der natürlichen    
  Lebensgrundlagen und dem Landschafts- 
  schutz, insbesondere dem Erhalt  der   
  ostfriesischen Kulturlandschaft

 c) der Stärkung und Verbesserung der Be-  
  kanntheit und des  Markenbildes Ost  
  frieslands bei allen relevanten Zielgrup- 
  pen  innerhalb und außerhalb der Region

(4) Die Art und Weise der Benutzung darf nicht 
gegen die im § 2 genannte Aufgabe und den 
Zweck des Vereins verstoßen.

(5) Die Markennutzer verpflichten sich, für den 
Fall der nichtsatzungsgemäßen Benutzung von 
Marken an den Verein eine Konventionalstrafe 
zu zahlen. Außerdem kann in diesen Fällen, 
besonders bei schweren wiederholten Verstö-
ßen, die Benutzung untersagt werden.

(6) Alle weiteren Bedingungen werden durch 
Markennutzungsverträge zwischen Verein und 
Markennutzern geregelt.
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§ 6 Angaben über die Rechte und Pflichten der 
Beteiligten im Falle von Verletzungen der 
Kollektivmarke

(1) Alle Markennutzer sind verpflichtet, Verletzun-
gen der Marke zu vermeiden bzw. unmittelbar 
an die Geschäftsstelle des Vereins zu melden.

(2) Zur Klage gegen Verletzungen der Marke ist 
nur der Inhaber der Marke selbst berechtigt, 
soweit er dies nicht einzelnen Markennutzern 
ausdrücklich und mit Zustimmung des Vor-
stands gestattet.

(3) In derselben Weise ist ausschließlich der 
Verein als Markeninhaber berechtigt, Scha-
densersatzansprüche einzuklagen, die den 
Markennutzern aus der unbefugten Nutzung 
der Marke oder ähnlicher Zeichen entstanden 
sind.

§7 Übertragbarkeit der Marke
(1) Kein Vereinsmitglied oder Markennutzer ist 

befugt, die ihm gewährte Markennutzung 
eigenständig auf Dritte zu übertragen.

(2) Dies ist nur im Ausnahmefall und dann mit 
schriftlicher Zustimmung des Vereinsvorstands 
möglich.

§ 8 Gesetzliche Vertreter
(1) Vorstand i. S. des § 26 BGB sind die/der  

  Vorsitzende oder stellvertretende Vorsitzende 
des Vorstands und ein weiteres Vorstandsmit-
glied. Sie vertreten den Verein gemeinschaft-
lich gerichtlich und außergerichtlich.

(2) Nach schriftlicher Bevollmächtigung durch die 
gesetzlichen Vertreter erfolgt die Vertretung 
durch die Geschäftsführung.

§ 9 Rückgabe der Markensatzung
(1) Die Rückgabe der Marke bzw. der Verzicht auf 

ihren Besitz oder ihr Verkauf an Dritte kann 
nur auf einer zu diesem Zweck einberufenen 
Mitgliederversammlung beschlossen werden. 
Der Beschluss ist nur wirksam, wenn ihm 
mindestens 2/3 der anwesenden Mitglieder 
zustimmen.

(2) Bei der Auflösung oder Aufhebung des Vereins 
oder Wegfall seines bisherigen Zweckes fallen 
alle Rechte an der Marke an die Ostfriesische 
Landschaft.
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