Ostfriesland Q+

Ostfriesland Q + - Ostfriesland steht fir Qualitat

1.1 Ausgangspunkt

Das Forschungsprojekt ,WIOS*, Wirtschaftsregion und Arbeitsmarkt am Beispiel der
Wirtschaftsregion Ostfriesland” (2012 — 2013) und die anschlieRenden weiteren Analysen des Vereins
Region Ostfriesland e.V. ergeben folgende Situation:

Ostfriesland ist sehr bekannt, deutlich bekannter als die ,WIOS* untersuchten Vergleichsregionen.

Der Aussage ,,Die Region trdgt einen eigenstidndigen, bekannten Namen*“
stimmen in Ostfriesland die Befragten mit dem Wert 87% zu, im Emsland nur mit 77%.

Beim Thema Qualitat ist es allerdings umgekehrt.

»Die Region steht fiir Qualitat” erhalt dagegen im Emsland 79% Zustimmung,
in Ostfriesland nur 70%.

WIOS Online-Befragung 2012
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Der hohe Unterschied von 17% zwischen Bekanntheit und Qualitat wird als ,Uberbekanntheit*
bezeichnet.

Im Vergleich der untersuchten Regionen zeigt Ostfriesland weitere Starken und Schwachen.



Kooperation Regionalrat Ostfriesland und Region Ostfriesland e.V.
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(,Karriere®) erhélt sogar nur 34% Zustimmung.
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Landkreise oder Bundeslander, mit wachsender Entfernung =

,Ostfriesland steht flr Qualitat” korreliert auch am klarsten sowohl mit dem Merkmal ,Karriere*
als auch mit dem ,Wunsch, in der Region zu arbeiten®. .

Grundsatzvereinbarung Entwurf Montag, 23. Marz 2015



€ Usiaque Jaly aiyoaoul Yol JW uone|alioy

%08 %00 %0 HOZ %0 Y
- %lg-
hc:nmu.._...__ ‘Bijrambuoy,,
Wiujodsyfoyzsany eE1)oyysop, .,
o)y sasisied .u_._u:ani. .
\\ S33YISI)Y SZNM Jowiny,.,
aljJlag] pun aisany ‘ujasuj %0
uaibiaug aipqianauly’
uoiBay Jap ul uaJdi -~
(,-+150 wiq §o1,) 1jurmiaay cﬁo ®
anuun 4 1ap avunay (@)
5 zjo38 1aya auLjom S13suns
(, 4250 spo g1 3pynf yay,,) LEEE ® umoys3 1 qoopn @ 1B1UUDY3g
Y243 iaya % 1jamLLy) 3punsas HH#.EE
ISSNMBGISG)as Jay

NSRS ug:uhf.u 1 e E:.& _ .| |_uaqa) Sasung E A
yoyrsioquioy 230 unf .E:.m . @wm_.w-m. 14ods-5unjoyig 20qabuy o
“SyJawfny "Ba.iia ydLyIoN . uu_mﬂwmnﬁﬂ&u m.n.::u w&._uuw 10qaBupsEunp)ig salaig =
yasiyzodiuks 1aya &u_. 0430 m\ m _E..Ek 18p w1 Sifnpy ©
-]
umisiaqe] i J@ypuUnaIfual Dy 2
O 3921121 a3pow gy, L_ 1y pun 15uny ' 1831 10npLApU] 3
usNPIpUafg Pl PIY n&au o uayuag Emﬁ_ 1fBup] =
puaialnzspf ._quw ”\ &YE&& Jaya 3
Jia4E|0fi8 Jays a8 =
sanay soml o s wq 1oy ...w__.w..__t 4 ..._.&_2.._». FHEaRY -
P . _ ﬁﬁuﬂn& JouoLIDUIaIL] Um
1p3j0nY nf 34 m\. arsojouysarpoy _u. [ Jrpm— 3 2y2a)g -
L — D] SBALIDAILY Y0¥ w
\\\ -
_ o
" wawgawarup nfing (@ h

\\ I . . H1JOASIIOYISTILM "YyIDN

Ostfriesland Q+



Kooperation Regionalrat Ostfriesland und Region Ostfriesland e.V.

Um zusammenzufassen:

e Es féllt auf, dass das ,Qualitatsbild“ im Emsland so viel glinstiger ausfallt.

o Der starke Ruf fur die Erneuerbaren Energien, den sich Ostfriesland offenbar erarbeiten
konnte, spiegelt sich noch nicht im selben Maf3 im Qualitatsbild der Region wieder.

¢ Die hohen Sympathiewerte Ostfrieslands finden sich ebenfalls dort nicht wieder.

Ostfriesland erhalt in WIOS zudem Bestnoten fir die ,intakte, gesunde Umwelt* seiner Landschaft und
seine Qualitat als Urlaubsziel. Und doch: Im Kopf der Befragten scheinen sich die Starken
Ostfrieslands im Jahr 2012 noch nicht zu einem starken Qualitatsbild zusammenzuftigen.

Umgekehrt: es ist zu erwarten, dass beide, der Wunsch, in der Region zu arbeiten, und die
Wahrnehmung, dass ,Karriere“ zu Ostfriesland passt, dann steigen, wenn es_der Region gelingt, die
Zustimmung zu ,Ostfriesland steht fiir Qualitat® deutlich zu erhéhen:

Ostfriesland -
= steht fir Qualitat &

=» steht fir spannende Karrieremdglichkeiten @&

=» Wunsch, in Ostfriesland zu arbeiten &

Der Vorteil des Merkmals ,Qualitat® ist zudem seine allgemeine Anwendbarkeit. Der Begriff ist
verstandlich und er bildet eine gute Klammer auch dann, wenn die Markenbotschaft durch interne
Kontroversen und Interessenkonflikte herausgefordert wird.

Das macht den Begriff ,Qualitat® auch hilfreich, um regionale Verbundeffekte im Sinne eines
Binnenmarketings anzustoRen. Das Bewusstsein, eine ,Wirtschaftsregion® zu sein, ist in Ostfriesland
deutlich weniger anzutreffen als beispielsweise im Emsland.

Beleg: Auf die Frage ,Schiie3en Sie die Augen und denken Sie an die Region — was
verbinden Sie damit?“ antworten Befragte zum Emsland deutlich éfter mit Kommentaren zur
wirtschaftlichen Lage; und vor allem die Einwohner kommentieren dabei ausdriicklich positiv,
z.B. mit ,Vollbeschéftigung“ oder Begriffen wie ,Boomregion®,

Obwohl Ostfriesland ebenfalls in den letzten Jahren einen deutlichen Aufschwung erlebt und
die Beschaftigungslage Giber dem niedersachsischen Durchschnitt liegt, finden sich in
spontanen Assoziationen zu Ostfriesland noch Begriffe wie ,Arbeitslosigkeit” oder ,Armut”.

Ostfriesland hat also mehrere gute Griinde, sein Qualitatshild nach auen zu steigern: zum einen, um
sein bereits vorhandenes Markenkapital, die hohe Bekanntheit, endlich vollstandig zu nutzen und zum
anderen, um seine eigene Erfolgsgeschichte nach innen wie auf3en klarer und bewusster zu machen
und damit im demographischen Wandel als Standort attraktiver zu werden.

Grundsatzvereinbarung Entwurf Montag, 23. Marz 2015
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2  Konsequenzen fur den Regionalrat Ostfriesland

Der Regionalrat greift dieses Ergebnis auf und ruft alle davon betroffenen Akteure der Region auf, mit
ihm gemeinsam in einer gemeinsamen, mehrjahrigen Kampagne dieses Bild in der Offentlichkeit zu
verbessern und in wenigen Jahren eine Zustimmung von mindestens 80% zu erarbeiten.

,Ostfriesland steht fur Qualitat“
erhélt am 1.2.2018 eine Zustimmung von mindestens 80%.

Zentrale Aussagen fur diese Kampagne sind (Arbeitstand 2/2015)
Ostfriesland ist DIE Modellregion der Energiewende
Ostfriesland: der grof3te Schatz ist unsere Landschatft.
Ostfriesland — Weiter denken

Hier verbinden wir unsere anerkannten Sympathiewerte mit. unseren hart
erworbenen anderen Kompetenzen im Kustenschutz, in Umwelt- und
Naturschutz, im Gesundheitswesen und die besondere Art der in Ostfriesland
selbstverstandlichen nachhaltigen, verlasslichen Zusammenarbeit
untereinander.

Kunst, Kultur und regionale Traditionen wie Plattdeutsch und Tee
sichern die unverwechselbare regionale Identitat.

Beispiele fir mogliche Slogans:

OSTFRIESLAND® Seit jeher vorn bei Wind und Wetter.

—_— ——

OSTFRIESLAND® Von Natur aus reich.

. =
OSTFRIESLAND® |
= \gA ya
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Arbeitstitel: Ostfriesland Q+ (noch zu klaren)

Der Regionalrat folgt dabei der Ostfriesland Tourismus GmbH und weiteren
Nutzern der bereits eingetragenen Marke Ostfriesland® und setzt fur die
entsprechende Kampagne diese Marke, ihr Markenhandbuch (Corporate
Identity) und den zugehérigen Gestaltungsrahmen (Corporate Design)
durchgéngig ein.

Dadurch wird ein einheitlicher Auftritt der Region nach innen und auf3en
erleichtert und der neue Marktangang zahlt auf die bestehenden
Markeninvestitionen weiter ein.




Kooperation Regionalrat Ostfriesland und Region Ostfriesland e.V.

2.1  Einsatz der eingetragenen Marke Ostfriesland®

Region Ostfriesland e.V. als Eigentimer der Marke wahrt und pflegt die eingetragene Dachmarke
Ostfriesland ®. Der Verein verfolgt satzungsgemaR das Ziel, einen regionalen Marketingverbund zu
koordinieren und zeichnet daher mit dem Regionalrat einen geeigneten Servicevertrag als
Dienstleister aller interessierten Mitwirkenden.

2.2  Kooperationsvertrag / Vorschlag

Der Regionalrat (ggf. alle beteiligten Kommunen) beauftragen Region Ostfriesland e.V. mit der
Koordination der Marketingpléane zu seinem unter Absatz 2 genannten Qualitatsziel bis zum
31.12.2020.

Wenigstens ein OB oder Landrat vertritt in dieser Zeit den Regionalrat im Vorstand von Region
Ostfriesland e.V. Sinnvoll wére zudem die Mitgliedschatft aller beteiligten Kommunen im Verein
(Landkreise/kreisfreie Stadte zahlen derzeit 2.000 Euro/a, aktuelle sind dasder Landkreis Aurich und
die Stadt Emden).

Der Verein berichtet an den Regionalrat zu dessen Sitzungen.

Die Mitgliedskommunen des Regionalrats fiihren umgekehrt das Siegel oder Logo aus dem
Corporate Design der Marke und kommunizieren die jahrlichen Slogans im eigenen Auf3enauftritt.

2.3 MaBnahmen

2.3.1 Markenkonferenzen

Ziel: Erarbeitung und Kontrolle jahrlicher regionaler Marketingziele, Festlegung von
MalRnahmen und Budgets

Regionalrat und Verein berufen fiir. die Erreichung der Qualitatsziele mindestens einmal im Jahr eine
Markenkonferenz ein. Sie sind grundséatzlich offentlich und stehen allen interessierten Firmen,
Organisationen-und Privatpersonen bei rechtzeitiger Anmeldung offen. Die Abstimmung von Zielen
und MaRRnahmen erfolgt auf Basis der Vorschlage der auf der Konferenz moderierten Workshops, die
Abstimmung liefert Empfehlungen, die Zustimmung der Kommunen des Regionalrats auf Ebene der
Hauptverwaltungsbeamten ist fur die Umsetzung erforderlich.

Einzelne Elemente der jahrlichen Marketingplanung (Bilder, Slogans, Aktivitten) werden ab der
zweiten Markenkonferenz in 6ffentlichen Wettbewerben ermittelt. Eine angesehene Jury verkiindet die
Ergebnisse auf denMarkenkonferenzen. Ebenfalls pramiert werden ab der zweiten Markenkonferenz
besonders gelungene KommunikationsmafRnahmen des Vorjahres.

2.3.2 Leitprojekte

Der Regionalrat verkniipft gezielt regionale Leitprojekte und Forderkulissen mit der
Qualitatskampagne.

Fir beispielsweise das ,Schaufenster Intelligente Energie“ (Arbeitstitel der EWE zur Zeit ENERA) ist
eine LAosung zu finden, wie die Aussage ,Ostfriesland = Modellregion der Energiewende* optimal
kommuniziert werden kann.

Grundsatzvereinbarung Entwurf Montag, 23. Marz 2015
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2.3.3 Gewinnung von Nutzern und Sponsoren

Sponsoren und Férdergelder ansprechen bzw. einwerben: Nétige Zahl der Partner unter Vertrag
nehmen und diesen eine Plattform fiir Begegnung und Austausch auch zwischen den
Markenkonferenzen schaffen.

Ein Kriterienraster fur die Zulassung von Unternehmen zu einem Qualitatssiegel hat Region
Ostfriesland e.V. bereits entwickelt (www.marke-ostfriesland.de, Navigationspunkt ,Zulassung®).

Ziele:

2018 fuhren mindestens __ Unternehmen das Siegel und beteiligen sich den jahrlichen
Kommunikationskampagnen (z.B. gemeinsame Slogans).

2018 gibt es eine Internetprasenz, die mindestens regionale Erzeuger und Vermarkter
prasentiert, die das Siegel in Verbindung mit einer nachgewiesenen Qualitatsaussage fithren.

2.3.4 Erfolgskontrollen

Das Qualitatsprojekt fuihrt eine eigene Internetprasenz (Arbeitstitel: OSTFRIESLAND live).

Von hier aus werden auch die jahrlichen Kontrollbefragungen unterstitzt, wobei eine externe
Qualitatssicherung durch professionelle Marktforscher sicherzustellen ist. So erhélt das Projekt
regelmafige Rickmeldungen, ob die Zustimmung zu ,Ostfriesland steht fur Qualitat® tatsachlich steigt.
Je funfhundert Befragte innerhalb und auf3erhalb der Region sind anzusprechen.

2.3.5 Kooperation mit greentech Ostfriesland

Botschaften wie ,Ostfriesland = Modellregion-der Energiewende* dienen auch dem Aufbau des
greentech-Konzepts der Hochschule Emden/Leer. Umgekehrt leistet ,greentech Ostfriesland*
erhebliche Beitrage zu'einem neuen, werthaltigen Selbstverstandnis der Wirtschaftsregion
Ostfriesland und kann Grindungen und Investments ansto3en. Fir einen konsistenten, gut
verstandlichen Aul3enauftritt beider Initiativen ist eine enge Zusammenarbeit sinnvoll und sollte eine
.Malnahme in sich sein. Das Iasst sich leicht sicherstellen.

Indikator: Mindestens __ % der Q+ - Unternehmen sind auch bei greentech aktiv.
greentech vertritt die Marke Ostfriesland® - und umgekehrt.

Lech

R

0STFRIESLAND] &)

\ 2
AT

W R S
WA s WOt



http://www.marke-ostfriesland.de/

Kooperation Regionalrat Ostfriesland und Region Ostfriesland e.V.

2.3.6 Der groBte Schatz.... Ostfriesland Inventar

Was macht Ostfriesland reich? Welche Kapitalien, Werte, Potenziale liegen auf Ostfrieslands sozialen,
Okologischen und 6konomischen Bestandskonten“? Um regionale Nutzungskonflikte zu versachlichen
und sinnvolle Verbundziele zu identifizieren, schlagt Region Ostfriesland e.V. ein
Bestandsaufnahmeprojekt vor.

Was die Region reicht macht, sollte im Lauf der ndchsten Jahre wissenschatftlich inventarisiert
werden, so dass Uber ein laufendes Monitoring der Wert der Region in ihrer Gesamtheit zunehmend
deutlicher wird und vor allem auch gesichert werden kann. In groRen Teilen ist dazu bestehendes
Datenmaterial zusammenzustellen.

Ziel:  Ein entsprechendes Forschungsvorhaben ist umrissen und kann.nach ausreichender
Erdrterung mit wichtigen Beteiligten spatestens im April 2016 im Regionalrat erdrtert werden.

Die Initiative liegt bei der Hochschule Emden/Leer, Organisationen von Naturschutz und Landschaft
und weiteren relevanten/interessierten Akteuren und offentlichen Dienststellen.

Ein solches Vorhaben ist in sich bereits eine starke Qualitétsbotschaft—umso mehr, wenn sie in die
hier beschriebene Kampagne eingebettet ist.

2.3.7 Regionale Kooperation

Neben Region Ostfriesland e.V., der den Einsatz der Marke sichert und in diesem Sinne koordinieren
kann, kann ein solches Vorhaben nur gelingen, wenn‘sich die sektoralen Organisationen mit
Engagement beteiligen. Sie sind als Projekt- und Vertragspartner dabei unverzichtbar. Die folgende
Tabelle stellt eine erste Auswahl ohne Anspruch auf Vollstéandigkeit dar.

Offentliche Hand Kommunen der Region
Relevante Landesbehdrden

Wirtschaft und Infrastruktur IHK Industrie- und Handelskammer Ostfriesland und
Papenburg

HWK Handwerkskammer Ostfriesland
Wachstumsregion Ems-Achse e.V.
Centers of Competence, Emden
Kooperation der Wirtschaftsforderer

Landwirtschaft LHV Landwirtschaftlicher Hauptverein Ostfriesland,
Landwirtschaftskammer Niedersachsen

Regionale Erzeuger und Vermarkter

und nachgelagerte Wertschopfungsketten
(Gastronomie)

Naturschutz NABU, BUND, WWF, Jagdverbande
Naturschutzbehdrden
Nationalpark und Weltnaturerbe, Biospharenreservat

Bildung und Kultur Ostfriesische Landschaft
Hochschule Emden/Leer
(und viele andere)

Tourismus, Gesundheit und Sport Ostfriesland Tourismus GmbH, Sportverbande
Mobilitat VEJ, Teilprojekt ENERA (?)
Medien Zeitungslandschaft der Region, Radiosender

Grundsatzvereinbarung Entwurf Montag, 23. Marz 2015
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3  Budget

Koordination: Als erster Anhaltspunkt kann der klassische Standardaufwand fir regionale
Organisationen aus Standortmarketing oder Regionalmanagement herangezogen werden.

Die Koordination benétigt ein klares Mandat bzw. wird auf die Ziele der Kampagne verpflichtet, dafir
allerdings auch mit den nétigen Kompetenzen ausgestattet. Auf dieser Grundlage kann sie im
Interesse aller Partner sicherstellen, dass alle Mal3nahmen den Zielvorgaben und den zugrunde
gelegten Gestaltungsrichtlinien entsprechen und bestehende und neue Partner im Prozess faire
Bedingungen vorfinden.

Ilhr Aufwand umfasst in der Regel eine Managementposition (Fach/Fuhrungskraft, hohes Maf3 an
Berufserfahrung) sowie ein Sekretariat, ca. 1,5 Stellen + Sachkosten, 150 =200 T€ jahrlich.

Zu prifen sind Chancen, hier die Kosten durch Verbundnutzungen (vorhandene Raumlichkeiten,
Infrastruktur) oder Ubernahme der Aufgabe in bestehende Personalstrukturen gering zu halten. Das
betrifft auch den Aufwand fir die Internetprasenz.

Aufwand in Kampagnen: nach jahrlichen Mediaplanen, erster Plan zu<erarbeiten bis 1.1.16.

Ob Ostfriesland tatséchlich eigene Kampagnen (Fernsehen, Plakatierung, Inserate) betreiben will,
sollte im Vorfeld der ersten Markenkonferenz erarbeitet werden. Dazu kann ein, Pitch an
Kommunikationsunternehmen / Werbeagenturen beitragen.

Abzuraten ist von ,Strohfeuern®, einmaligen aufwandigen Kampagnen, die schnell in der
Informationsvielfalt moderner Medien einschlie3lich des Internets untergehen. Hinzu kommt, dass
das Internet die Wahrnehmung und das Entscheidungsverhalten der Menschen massiv geéndert hat.
Gute Werbung besteht nicht mehr darin, eine Zielgruppe mit Informationen zu ,bombardieren® (ein
Begriff, der interessanterweise aus dem Militarwesen ibernommen wurde!), sondern sie ist
zunehmend auf die Kommentare,und Empfehlungen anderer Kaufer oder Nutzer angewiesen. Das
kann fur die Region sogar eine besondere Chance sein — Ostfriesland genieldt im Vergleich zur
Wesermarsch oder zum Emsland vergleichsweise hohe Sympathiewerte.

Vorrang hat zunéchst die Bundelung und Koordination der ohnehin aktiven Werbebudgets. Die
wesentliche Kampagnen benétigen ohnehin ‘weniger eigene Budgets als vielmehr den regionalen
Konsens. Daraus ergibt sich die inhaltliche Bedeutung der kiinftigen Markenkonferenzen. Sie
bendtigen Unterstitzung und Mandat der Kommunen, Unternehmen und Verbéande Ostfrieslands.

Einer zentralen MaRnahmen, die Kommunikation der Wirtschaftsregion mit Qualitdtsaussagen
nach auf3en, erfordert vor allem, den bestehenden Gestaltungsrahmen der Marke Ostfriesland®
gemeinsam zu nutzen. Ist.das einhellig und mit echter Zustimmung vereinbart, lassen sich die
folgenden Kosten in vorhandenen Kommunikationsbudgets abfangen — die Ubernahme von
Texten und Bildern erfolgt niederschwellig elektronisch im Kommunikationsalltag bei
Druckerzeugnissen und im Internet.

Die laufende jahrliche Erfolgskontrolle (Befragung von Einwohnern und Auswartigen) kann an
Unternehmen der Marktforschung ausgeschrieben werden oder auch durch die Hochschule erfolgen.
In jedem Fall ist auf eine ausreichende Reprasentativitat zu achten, das lasst sich beispielsweise
durch Online-Befragungen mit ergdnzenden telefonischen oder personlichen Interviews sicherstellen.
Fur je 500 Antworten aus der Region und von au3erhalb sollte ein Budget von 20 — 30 T€ ausreichen.




