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11  Kurzfassung und zusammenfassende Empfehlungen

(Kirstges, Nolopp)

Das Forschungsprojekt ,Markenbild und Arbeitsmarkt® hat Uber ca. 14 Monate, 2012 bis
Anfang 2013, intensiv geforscht und kann die Ergebnisse zusammenfassen:

1 Ostfrieslands gréBter Reichtum: die intakte Landschaft

Der grdBte Reichtum Ostfrieslands ist seine Landschaft mit Lebensgrundlagen wie Licht,
Luft und Wasser in héchster Reinheit. Hier liegt die Zukunft dieser Region — im Industrie-
wie im Dienstleistungs- und Informationssektor, in jeder Branche.

2 Ostfriesen: freundlich und gelassen
Sie sind kompetent, denken mit und ihre Zuverlassigkeit ist sprichwortlich.

3 Kompetenzregion fiir erneuerbare Energien

In der Windenergie Ostfrieslands hat die Energiewende vor Gber 30 Jahren begonnen
und hier liegen Erfahrung, Know-how und Faszination. Viele Nutzungskonflikte zwischen
Landwirtschaft, Naturschutz, Industrie und Tourismus kdnnten in diesem Rahmen durch
eine gemeinsame Zielsetzung leichter I6sbar werden.

4 Ostfriesland und die Kreative Klasse: doch ein paar Hausaufgaben

Kreative Flhrungskrafte und Personen mit kiinstlerischem Talent flhlen sich in Ostfries-
land wohl. Sie schatzen das breite Kulturangebot. Ein wunder Punkt ist die mangelnde
Chancengleichheit fur Frauen und M&nner am Arbeitsplatz.

5 Arbeiten, wo jeder arbeiten will
Sie verlangen, dass die Region auch als Wohn- und Arbeitsort bekannt wird, und sind

bereit, dabei mitzuwirken. Neben ,Arbeiten, wo andere Urlaub machen” soll es auch
heiBen kénnen: ,Arbeiten, wo jeder gern wohnen und arbeiten méchte.*

6 Eine Marke — groBte Kraft
Die Region gibt allein Uber Wirtschaftsférderung und Tourismus jahrlich weit Gber

10 Mio. Euro nur fir die direkte Kommunikation aus. Eine gemeinsame Dachmarke
kdénnte sehr viel mehr aus diesem Geld machen.

7 Hochschulen fiir die Region
Berufstatige aus Wissenschaft und Forschung stehen der Region fast skeptisch gegen-
Uber. Das ist in allen Vergleichsregionen so — Hochschulen miissen sich mit diesem

weingebauten Vorbehalt* auseinandersetzen, denn sie haben selbst das gréBte Interesse
an Forschung und Innovation in der eigenen Region.

8 Baustellen im eigenen Kopf

In den Workshops wurde sehr klar, wie tief verinnerlicht bei allen Beteiligten selbst noch
alte Vorbehalte sind, die vom wirtschaftlichen Erfolg langst tberholt sind.
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Die Trager und Beteiligten des Projekts sind entschlossen, aus diesen Erkenntnissen jetzt
handfeste Konsequenzen zu ziehen. Auf den folgenden Seiten finden sich die Ergebnisse
des Projekts im ,Telegrammstil“.

Das Projekt wurde in vier Schritten abgearbeitet:

| Markenstatus (Kap. 3-7)
Dazu wurden mehr als 5.000 Fragebégen aus ganz Deutschland zu Ostfriesland und drei
vergleichenden Untersuchungsregionen ausgewertet.

Il Markenwirkung (Kap. 8)
54 Unternehmer und FUhrungskrafte standen darlber hinaus in persénlichen Interviews
Rede und Antwort.

Il Markenbudget (Kap. 9)

Haushalte und Geschéftszahlen aus Wirtschaftsférderung und Tourismus wurden fur ganz
Ostfriesland zusammengetragen. Vier begleitende Workshops rundeten die Vorgehensweise
ab. Hier die wichtigsten Ergebnisse daraus auf einen Blick.

IV Markenregion (Kap. 10)
In vier systemischen Organisationsaufstellungen setzen sich die Auftraggeber des Vor-
habens mit ihrer eigenen Wahrnehmung zum Thema auseinander.

Die in Klammern, z.B. “(3.2.1)“ angegebenen Ziffern entsprechen den
Kapiteln des ausfuhrlichen Projektberichts, in dem die Ergebnisse im Detail

nachzulesen sind.
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Spontane Antworten zur Region Ostfriesland

Abb. 11.1.1-1
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Ist diese Region eine starke Marke? Antworten zu allen Regionen

Abb. 11.1.1-2




In Ostfriesland liegen Selbst- und Fremdbild recht nahe beieinander. Die gréBte Differenz
findet sich im Emsland.

Zustimmung zur Region Uber 45 Variablen [normiert auf 0 ... 1]
Hier im Vergleich: Einheimische vs. Nichteinheimische (Selbstbild - Fremdbild)

= Regionenstatus Mittelwert

m Differenz Selbsbild - Frembild %

Osffriesland Ich ~ Ostfriesland Ich  Emsland Ich fohle  Emsland Ich fihle  Wesermarsch Ich W h Ich
fihle mich als ... ja fihle mich als .. mich als ... ja mich als ... nein  fihle mich als _...ja fohle mich als ... Regionen Ich fihle Regionen Ich fihle
nein nein mich als ... ja mich als ... nein

Abb. 11.1.1-3  Markenstéarke, berechnet aus 45 Variablen der Onlinebefragung...

Ostfriesen gelten als freundlich und besonnen:'

SchlieBen Sie die Augen und denken Sie an Ostfriesland...
Thema "Mentalitat"

Alle spontanen Antworten anhand der Frage "Fiihlen Sie sich als Ostfriesin / Ostfriese 7"
o JA 1n=199 @ NEIN: n =108

Angaben in % der Zielgruppe. Legende: B = negativ (z.8. “schlecht”) ® = neutral, ® = positiv, ® = sehr positiv, (2.B. “wunderbar”)

freundlich .

ruhig, gelassen

bodenstandig

riickstandig, hinterwildlerisch
beharrich, zuveridssia

fleiBig, sauber und gepflegt

alt

ehrich, authentisch

gastireundlich

einfach, schlicht

offen

engstirnig, provinziell, miirrfisch

lebendig

elstreblg

40% 20% 0% 20% 40%

Abb. 11.1.1-4  Mentalitat der Ostfriesen auf Basis der ,spontanen Antworten...

' Nur etwa 20 von tber 3.500 Zuschriften zur Region erwadhnen noch alte Klischees von Rickstén-

digkeit oder Provinzialitdt — das sind nur ca. 0,5 % aller Befragten.
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11.1 Begriffe und Methodik

Ausfihrlich im Projektbericht finden sich

- Methodische und statistische Grundlagen der empirischen Erhebungen (2.4),

- Definitionen,

- Herleitung eines durchgéangig prozessorientierten Konzeptes,

- Abgrenzung ,Region*, ,regionale Identitat”, ,regionaler Prozess” und ,regionale

Marke*,

- Analyseraster (2.1.4).

11.1.1 Statistische Grundlagen: Zusammenhange suchen

Das ,Fachkréfte-Starken-Portfolio“ zeigt den Zusammenhang zwischen dem Mittelwert einer

Variablen und dem Wunsch der befragten Person, in der Region auch zu arbeiten. Fir sechs

ausgewahlte Standortvariablen (,Top 6“) zeigen im Folgenden ein solches Diagramm fir

jede der untersuchten Regionen.

0

Relevanz fir die
eigene Standort-
entscheidung
(Korrelations-
koeffizient
zwischen der
untersuchten
Variablen und der
Variablen
,M0Ochten Sie hier
gerne arbeiten
bzw. arbeiten Sie

gerne hier?)

Abb. 11.1.1-1

Hausaufgaben

§ ... sind der betrachteten Ziel-
B gruppe zu wichtig, als dass sie

ignoriert werden durften

Im Auge behalten

2
S D
2 ... bleibt lediglich im Sichtfeld

der stetigen Marktbeobachtung

niedrig

Mittelwert einer Variablen=>

Fachkréfte — Stérkenportfolio

Marktstarken

... sind stark ausgepragt und
auch relevant fur die in der
Korrelation bertcksichtigte
Zielgruppe

Singularitaten

kénnen in Verbindung mit

Marktstarken nach auBen

genutzt werden. Sie machen die

Region unverwechselbar

hoch



11.1.2 Grundlagen: Unterschiede suchen

- Einwohner mit Postleitzahl/Wohnsitz in der Region:
Wenn Einwohner sich selbst glnstiger beurteilen als Nicht-Einwohner,
nennen wir das einen negativen Wohnorteffekt (Selbstiberschatzung).
Umgekehrt gibt es den positiven Wohnorteffekt (Selbstunterschatzung).

- Befragte, die sich als Einheimische flihlen oder nicht fihlen:
Wenn Einheimische sich starker einschatzen als Nichteinheimische,

sprechen wir analog vom negativen bzw. positiven Bindungseffekt.

Ich filhle mich als R _._ °

Ostfriesin...

Bindungseffekt

Ich fiihle mich nicht
als Ostfriesin

Abb. 11.1.2-1 Schematische Darstellung des Bindungseffekts

2,18
2,01
— 300
y[125]
|76
X 62 ]
44 4] 46 i |
klassisch oldenburgisch Umland westfalisch Umland Ubriges Nordrhein-Westfalen Ubriges
(AUR, EMD, LER, (FRI, WHV, WST) oldenburgisch Niedersachsen Deutschland
WTM) (Stadt und LK OL, BRA)
Befragte nach Hauptwohnsitz in Ostfriesland und Subregionen
mmm Fihle mich einheimisch Fuihle mich einheimisch @ Fihle mich einheimisch © Fihle mich einheimisch —— Linear (Fihle mich einheimisch
JA NEIN JA NEIN NEIN
Mittelwert Mittelwert Anzahl Anzahl Mittelwert) ¥ = 0,0317x + 1,8362

Abb. 11.1.2-2  Beispiel fir Wohnort- und Bindungseffekte in Ostfriesland
Auspragung des Standortfaktors ,Internationale Forschung*
in Ostfriesland und den umgebenden Subregionen

Kap. 11 Kurzfassung und zusammenfassende Empfehlungen




11.1.3Kreativitat als Personlichkeitsmerkmal erfolgreich heraus-

10

filtern

(2.5.1)
Ansatze zur Definition der sog. Kreativen Klasse (vgl. 2.1.4) lassen sich nur ein-
geschrankt operationalisieren.

Rein branchenbezogene Zuordnung, wie in alterer Literatur versucht, erschien
insbesondere flr den landlichen Raum schwierig.

TTT (Technologie, Talent, Toleranz) — Indizes beziehen sich auf z. T. nicht reprodu-
zierbare oder schnell veraltende statistische GréBen wie Wahlergebnisse 2009,

Nutzerzahlen bestimmter Internetauftritte usw.
Zwei eigene Indizes zur Messung der Kreativitat gebildet:

1. Krea-Index 1: 18 Variablen, die Standortpraferenzen und Eigenschaften
der beruflichen Tatigkeit der Befragten beschreiben

2. Krea-Index 2: wenige ausgewdhlte Variablen, die die berufliche/ unter-
nehmerische Verantwortung des Befragten und die kinstlerischen bzw.

kreativen Anforderungen seines Berufs widerspiegeln:

(1) Kreative FUhrungskrafte
(2) Kinstlerisches Talent
(3) Wissenschaft und Forschung

Hohe Korrelation beider Indizes, jedoch keine véllige Ubereinstimmung in ihrer Defi-
nition der Kreativen Klasse

Bevdlkerungsanteil der Kreativen Klasse von 14 % (séachsische Regionen) bis 26 %
(Wesermarsch), Ostfriesland dabei 22 %

Circa 5 % aller Befragten Uber alle Untersuchungsregionen gehéren geman beiden

Indizes der ,extrem kreativen Klasse“ an.

Starke Korrelation des Krea-Index mit dem Alter der Befragten: hdheres Lebensalter
= hoéhere Kreativitat

Deutlicheres Bekenntnis zum Leben in der Region der ,kreativen Flhrungskrafte*
und des ,kinstlerischen Talents” als die breite Mehrheit; dagegen héhere Skepsis
bei der Gruppe ,Wissenschaft und Forschung*®

Korrelationen mit anderen Variablen Uber alle Befragten in Ostfriesland

wirken plausibel



11.2 Ausgewahlte Ergebnisse zu Ostfriesland

Lage der Region (3.1)

- Klassisches Ostfriesland umfasst die Landkreise Aurich, Leer, Wittmund und die
kreisfreie Stadt Emden; in diesem Projekt Ostfriesland im weiteren Sinne, sprich
inklusive der Landkreise Ammerland und Friesland sowie der kreisfreien Stadt
Wilhelmshaven

- Traditionell kleinteilige kommunale Strukturen, keine ,Hauptstadt”, zahlreiche
Akteure im Markenprozess

- Naturraum (3.1.1): Landschaftsformen Geest, Moor, Marsch und Watt

- Geschichte (8.1.2): gepragt von wechselnden zentralen und dezentralen
Herrschaftsformen und dem ewigen Kampf gegen Wasser und Moore

- Wirtschaftliche Entwicklung (3.1.4 und 3.1.4.1): vom wirtschaftlichen ,Sorgenkind®
zu einer Region mit starken Branchen; besondere Rolle spielen der Fahrzeugbau
(VW) und das Gastgewerbe

- Sehr hohe Fertigungstiefe und gute Logistik-Strukturen*
- Arbeitsmarkt (3.1.4.2): Kampf gegen tUberdurchschnittliche Arbeitslosigkeit

- Demografie: stellenweise diinn besiedelt, stellenweise verstadtert
150-200 Einwohner pro km?

2 : " » Einwohner Einwohner/

g:rﬂg:;':e";mmw Gebietskorperschaft Flache km? (31.12.2011) e
Klassissches Kreisfreie Stadt Emden 1123 51.528 459 [N
Ostfriesland Landkreis Aurich 1.287,0 188.330 146 [

Landkreis Leer 1.086,0 164.996 152 W

Landkreis Wittmund 656,7 57.010 87 |
Oldenburgisches  Landkreis Friesland 607,9 99.196 163 =i
Ostfriesland Landkreis Ammerland 7282 118.838 163 =

Kreisfreie Stadt Wilhelmshaven 106,9 81.020 758 —
Flache km? 3.142,0 4.585,0 Bevoélkerungsdichte
Einwohnerzahl 461.864 760.918 in Relation
Einwohner / km? 147 166

Abb. 11.1.3-1 Einwohnerzahlen Ostfriesland

Kap. 11 Kurzfassung und zusammenfassende Empfehlungen 11



Markenbild

- Markenbild (3.2.3):

- Positive Bilder: Natur, Landschaft

- Am wenigsten genannt: Politik, geistiges Klima

- .-Mentalitat Ostfriesland®: freundlich und gelassen;

wenige negative Rickmeldungen (ca. 15 von Uber 3.000)

in Richtung rickstandig/engstirnig

- Markenbild (3.2.4): Begriffe: Nahe zum Wasser, besondere Landschaft; wirt-

schaftliche Aspekte werden nicht so sehr mit der Region verbunden wie Ur-

laub und Erholung

- Markenbild (3.2.5 und 3.2.7):

Hochste Wichtigkeit
und Zustimmung im

Bereich ...

Wohnen

Bereich Arbeit

Bildung

Bereich Kultur, Freizeit,
Erholung

Hochste Wichtigkeit Hochste Zustimmung
1 = nicht wichtig 1 = nicht vorhanden
2 = auch wichtig 2 = auch vorhanden
3 = sehr wichtig 3 = sehr ausgepragt

intakte Umwelt (2,9/2,8)

glnstiges Verhaltnis von Einkommen zu Lebenshaltung
(2,8/2,3)

breites Bildungsangebot (2,8/2,3)

Vielfalt des Angebots an Erholungs-/Sport-/ Freizeit-
maoglichkeiten (2,6/2,5)

Abb. 11.1.3-2  Top Standortfaktoren Ostfriesland

Nichts fir Akademiker?

- Unter den Hochschulabsolventen und Abiturienten ist der Anteil der ,eher nein“- und

w<auf keinen Fall“-Antworten auf die Frage des Wunsches nach Arbeit in der Region

am hochsten, Personen mit Lehre/Meistertitel votieren gunstiger.

Wie attraktiv ist Ostfriesland fiir die Kreative Klasse?

12



- Technologie (3.3.4):

- durchgéangiger, einseitiger Wohnort- und Bindungseffekt

- von auBen héhere Kompetenz zu nachhaltiger Wirtschaftspolitik als von in-

nen

- Toleranz (3.3.2):

- Gastfreundschaft starkstes Argument; hier aber negativer Wohnorteffekt

1,84

)

Subregion "klassisches Ostfriesland”
AUR, LER, EMD, WTM

%)

® Frau / Bindung JA
n innerhalb = 481
n auBerhalb = 85

Frau / Bindung NEIN
n innerhalb = 135
n auerhalb =173

Abb. 11.1.3-3

Alle anderen Befragten in Summe

®Mann / Bindung JA
n innerhalb = 512
n auBerhalb =117

Mann / Bindung NEIN
ninnerhalb = 110
n auerhalb = 122

Gleiche Chancen fur m,w: Antworten von Frauen und Ménnern

- Besonders kritisch: sehr niedrige Werte zum Thema ,,Chancengleichheit

m/w* vor allem von Frauen, die sich nicht als Ostfriesinnen fiihlen. Dieser

Punkt wird umgekehrt von ,kreativen Fihrungskraften® als sehr relevant far

die eigene Standortentscheidung bezeichnet.

- Bindungseffekt: Einheimische positiver stimmend als Nichteinheimische

- ausgepragter Wohnorteffekt fir alle Variablen bis auf Gastfreundlichkeit

- Familienfreundlichkeit und Sinn fUr Individualitat Gberdurchschnittlich

- Toleranz und Chancengleichheit unterdurchschnittlich

Kap. 11 Kurzfassung und zusammenfassende Empfehlungen 13
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Kap. 11

Talent (3.3.3):

langfristiges Denken starkstes Argument
sichtbarer Bindungseffekt fur ,breites Kulturangebot*

kritischere Bewertung der Variablen ,International forschen® und ,Kreatives
Flair® durch Einheimische als durch AuBenstehende

Variable ,Karriere” Schlusslicht der gesamten Betrachtung

Technologie (3.3.4):

durchgéngiger, einseitiger Wohnort- und Bindungseffekt

von auBen héhere Kompetenz zu nachhaltiger Wirtschaftspolitik als von innen

Top 6 — fur Ostfriesland vor allem ,Hausaufgaben®

Hohe Bekanntheit mit Aufmerksamkeitswert der Region

Qualitatsbild und Wahrnehmung des Bilds in der Offentlichkeit eher gut, aber
ausbaufahig

Niedrige Bewertung der Intensitat und Haufigkeit der Werbung sowie das
Vorhandensein eines Uberregional bekannten, Gberzeugenden Marken-
zeichens

Keine Abhangigkeit der Meinung zur Offentlichkeitsarbeit vom Geschlecht,
aber vom Alter und Familienstand: 20- bis 25-Jahrige und Singles geben
niedrigere Werte; die hchsten Werte kommen von &lteren Personen mit

mittlerer Berufsqualifikation und mittlerem Einkommen

Besonders niedrige Bewertung aus den wissensbasierten Branchen, gefuhrt
von ,Wissenschaft und Forschung® sowie dem Bereich Medien, Kunst und
Unterhaltung

Zwei Fernsehsendungen zur lllustration, wie schnell sich das Markenbild der

Region medial weiterentwickeln kann:

Der XXL-Ostfriese korreliert mit einem positiven Bild von der Region. Er
kénnte in seiner kleinschrittigen Entwicklung nachhaltiger wirken, doch es
besteht das Risiko einer Festigung von tragen Klischees.

Die ,,Topmodel“-Story im Sommer 2012 hatte dagegen mehr Uberregionale
Presse als der XXL-Ostfriese und verlief weit weg vom Klischee, doch sie
endete auBerdem recht abrupt.

Kurzfassung und zusammenfassende Empfehlungen 15
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Top 6 der fur die ,Kreativen® relevanten Standortfaktoren

11.1.3-5

in Ostfriesland: Fachkréafte-Starkenportfolio

aus Sicht von 340 kreativen Fihrungskréften.
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Wahrnehmung als Marke:

- Mehr als 70 % der zu Ostfriesland Befragten ordnen der Region einen positiven
Markenstatus zu. (3.4.2): Damit liegt der Wert héher als derjenige der Vergleichs-
regionen

- kein Zusammenhang zwischen dem zugestandenen Markenstatus und der Frage,

ob man gerne in Ostfriesland leben mdchte

- Bildungsniveau spielt unter den soziodemografischen Merkmalen die gréBte Rolle in
der Wahrnehmung

Zeichen und Logos (3.4.3):

m Einwohner der Region

Befragte mit Wohnsitz
auBerhalb der Region

‘
- OSTERIESLAND"

Keins Flagge Logo Wappen "Fake-Logo"
Region
Ostfrieslande.V.

Abb. 11.1.3-6  Welches Logo passt zu Ostfriesland?

- Die in und fur Ostfriesland verwendeten Logos und Symbole Gberzeugen
Einheimische und Nichteinheimische nicht

- héhere Zustimmungswerte fir fiktives Logo

Kap. 11 Kurzfassung und zusammenfassende Empfehlungen 17



Klischees und Witze (3.5):

Ostfriesenwitze wirken 2013 Uberwiegend altbacken, auch lustig oder sympathisch,
seltener nervig, sehr selten peinlich oder verletzend. Die Ostfriesen selbst begegnen
dabei dem Thema eher mit Gleichmut

Am lustigsten und modernsten wirken die Witze im Emsland und in Cloppenburg,
am altmodischsten und am wenigsten sympathisch und lustig in Nordrhein-
Westfalen

schwacher Einfluss auf den Wunsch, hier zu arbeiten
Frauen ab 30 finden Witze haufiger peinlich und deutlich haufiger nervend
Witze bieten sich gegentber der Kreativen Klasse nicht an

Medien, Gesundheitswesen und Wissenschaft finden Witze weniger
sympathisch und eher nervend und altbacken als andere Branchen

Geschichtlich sind sie einzuordnen in die besondere Stimmung der 1970er-Jahre,
die noch gepragt war vom Spannungsfeld zwischen altem Obrigkeitsdenken und
neuen personlichen Freiheiten, Kaltem Krieg und Entspannungspolitik. Ihre psycho-
soziale ,,Entlastungsfunktion“ wurde unter diesem konkreten Blickwinkel hier

erstmals thematisiert

Zielgruppen (7.3.1):

18

Standortfaktoren fur Industrie, Verkehr, Logistik und Baugewerbe im Emsland am
héchsten

Standortfaktoren fir Informationstechnologie im Emsland am héchsten; Bildungs-
maoglichkeiten in diesem Bereich in allen Regionen eher schwach

Standortfaktoren Gesundheit und Soziales im Emsland am hdchsten; Ostfriesland
bei Erholung, Kultur, Freizeit und Bildung in diesem Bereich zumindest an zweiter

Stelle, aber bei Arbeit und Beruf niedriger Wert

Standortfaktoren fir Gastgewerbe, Tourismus in Ostfriesland am héchsten, aber
Bedingungen im Bereich Arbeiten und Beruf auch hier im Emsland am héchsten

Standortfaktoren fir Medien, Kunst, Unterhaltung in den Bereichen Wohnen und
Bildung in der Wesermarsch am besten, Bereich Arbeit und Beruf liegt im Emsland

vorne



Familien (7.3.4):

Familienfreundlichkeit scheint im Emsland am héchsten, in Ostfriesland und der
Wesermarsch am wenigsten gegeben

Merkmale der Regionen (7.5.1):

Ostfriesland gilt immer noch als abgelegen (,weit vom Schuss®), die kiirzeren Fahr-
zeiten aufgrund der langst geschlossenen Autobahnen sind immer noch nicht

Allgemeinwissen

Singularitat der Einheimischen: Lebenskunst, Heimatliebe, Zeitlosigkeit, urige
Menschen, Sehnsucht

Standortfaktoren der Regionen (7.5.2):

Markenstarke gesunde Umwelt
fihrende Rolle beim Kulturangebot in Niedersachsen
Markenstarken Individualitat, Singularitat

gleiche Chancen m/w in Ostfriesland am schlechtesten bewertet

Experteninterviews (8.3):

Der Standort Ostfriesland ist ein positiver Aspekt des Unternehmensprofils
Unternehmen nutzen den Standort aktiv in ihrer Absenderinformation ...

... und als Element ihres Markenauftritts (nicht nur, aber auch mit ,Strandkorb auf
dem Messestand®)

Ostfriesland als Standort wirkt sich Uberwiegend positiv auf den Gewinn der Unter-

nehmen aus

Vor allem in Marketing und Vertrieb: Die Firmen finden es Uberzeugend, aus einer
Region mit so guten Umwelt- und Lebensbedingungen, Freizeitmdglichkeiten und

vor allem aus einer so schénen Landschaft zu kommen
Nachteilig wirkt sich Ostfrieslands Randlage aus

Technologie und Innovationskraft der Region sind noch zu wenig bekannt, werden

vom Tourismus ,verdeckt” und sollten bekannter gemacht werden

Die Mehrheit der Unternehmen wiirde eine solche Kampagne stitzen

Kap. 11 Kurzfassung und zusammenfassende Empfehlungen 19



Markenbudget (9.1): Untersuchung der Personal- und Sachmittelbudgets im Marketing
von Tourismus und Wirtschaftsférderung

- ... in den Landkreisen Ammerland, Aurich, Friesland, Leer, Wittmund
- ... in den zwei kreisfreien Stadten Emden und Wilhelmshaven
- ... von 54 Stadten, Gemeinden und Gemeindeverbidnden

- ... von 25 rechtlich eigenstédndigen Unternehmen und Betrieben der
Wirtschaftsférderung und des Tourismus

- ... weiterer Akteure, die durch ihr Engagement den Charakter einer
Erweiterung des Markenbudgets darstellen (Ostfriesische Landschaft,

Hochschulen)

- ... regionaler Wirtschaft, die durch Arbeitsplatze Mitarbeiter nicht nur an die
Organisation bindet, sondern auch an die Angebote in der Region

Markenbudget (9.3.9):

- in 2012 rd. 17,7 Mio. € Gesamtaufwendungen fir Marketing und Vertrieb im Touris-
mus, dominiert von rd. 13 Mio. € durch 6rtliche Wirtschaftsunternehmen, insbe-
sondere Kurbetriebe, denen dazu die wichtigen Einnahmequellen der Kurtaxe und

des Kurbeitrages zur Verfigung stehen;

- davon rd. 2,5 Mio. € in der Wirtschaftsférderung fir Ansiedlungsférderung und
Grinderberatung durch Gebietskdrperschaften und Ems-Achse e. V. fiir die

ostfriesische Halbinsel eingebracht

- Teilung der ostfriesischen Halbinsel in GroBraum Bremen-Oldenburg und Ems-
Achse beinhaltet Fliehkrafte; Nutzen der Marke Ostfriesland als einende Kraft

- erhebliche Erweiterung des Markenbudgets bei markenrelevanter Integration des

Stellenmarktes
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Markenregion: Bendtigter regionaler Konsens (10)

Alle Sektoren fir das Gesamtbild erforderlich (10.1)

- »Spielraume®, ,freie Elemente®, vor allem kreative und kinstlerische Impulse ein-
beziehen (10.1)

- Keine Markenbotschaft ohne erkennbare Erfolge gegeniber einer selbst gesetzten
regionalen Zielsetzung (10.2)

- Keine Markenbotschaft ohne Balance von emotionalen und rationalen Aspekten
(10.2,10.3)

- Keine Glaubwirdigkeit ohne Bezug auf die Starken, die die Region unabhangig von
Zielgruppen authentisch entwickelt hat (,Singularitaten®) (10.2)

- ,ES kommt auf Zentimeter an“: keine erfolgreiche Marke, wenn Ziele, Voraus-
setzungen, Botschaften und Bilder nicht perfekt auf die Zielgruppe abgestimmt und
ausgerichtet sind (10.2)

- Immer noch unter uns: Tragheit, mangelndes Zutrauen, Zweifel an der Tauglichkeit
unserer Vorteilsargumente (10.3)

- ,Die Gesundheit* als Rolle im System akzeptieren (10.4)
- Landschaft und Meer ausdrtcklich mit an den Tisch holen (10.4)

- Ein zukunftsoffenes Ostfriesland muss sich aus eigenen Klischees auch selbst
herauslésen (10.4)

Kap. 11 Kurzfassung und zusammenfassende Empfehlungen 21



s
Fokus: wie konnen wir unsere Markenbotschaft (wie gut wir hier 4
mittlerweile tatsachlich dastehen, welche Erfolge wir erreicht haben)
beschleunigt nach innen wie nach auRen kommunizieren?

“Als Reprasentantin -
des Fokus

R P

T

Sinne, Erleben, sowohl - als aucLJ ‘ Zahlen, Daten Fakten

Empfinden

Ty

Singularitat

Die regionale Besonderheit, . | Deraktuelle Erfolg,
den noch nicht jeder sieht

S
.

~ \

Abb. 11.1.3-7  Markenregion: Schlussbild der Aufstellungsarbeit am 27.9.2012.
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11.3 Handlungsempfehlungen zu Ostfriesland

- Technologie: Beanspruchung eines pragnanten und selbstbewussten Auftritts im
Bereich der erneuerbaren Energien (3.3.4) (Aufgabe der Wirtschaftsférderung und
der Unternehmen)

- Technologie: Ausbau weiterer Optionen im Bereich Hochtechnologie und ,,nach-
haltigem Wirtschaften® (3.3.4) (Aufgabe der Unternehmen und der Politik)

- Talent: Vermittlung des langfristigen Denkens, indem die authentische Geschichte
mit einem aktuellen, attraktiven Image verbunden wird (3.3.3) (Aufgabe der
Verbéande)

- Talent/Mobilisierung: Entwicklung und Kommunikation eines regen Kulturlebens
(3.3.3 und 3.3.5) (Aufgabe der touristischen Verbande/GmbHs, der Politik)

- Talent: Chancen einer besseren regionalen Zusammenarbeit mit Unternehmen und
auch Uberregionale Kooperationen bis hin zu internationaler Arbeitskraftewerbung
unter Ausnutzung der starken Dachmarke ,Deutschland® (3.3.3) (Aufgabe der Wirt-
schaftsférderung und der Unternehmen)

- Merkmale der Regionen (7.5.1): Image der Einheimischen etwas ,entstauben®
(Aufgabe der Verbande und der Biirger)

- Neues, fir die Region passenderes Logo entwickeln (Aufgabe der Verbande und
der Politik)

- Standortfaktoren der Regionen (7.5.2): Handlungsbedarf bzw. bessere Kommuni-
kation der Arbeitsbedingungen (Aufgabe der Wirtschaftsférderung, der Unter-
nehmen und der Politik)

- Zum besonderen Sinn der Region flr Individualitat wiirde ein regionales Panel gut
passen: die Abfrage der Meinung vieler Menschen als Instrument der regionalen
Markensteuerung

- GroBe Freiheitsgrade in der Zielgruppenwahl vorhanden
- Gegenuberstellende Figuren mdglich/Chiasmen: ,jung arbeiten, spat studieren®

- Zielgruppen, die Uber Netzwerke erreicht werden kdnnen, sind besonders zu
aktivieren (,mutige Netzwerker®); insbesondere Uberregionale Beziehungen sind
offensichtlich tragféhig und zu nutzen

Kap. 11 Kurzfassung und zusammenfassende Empfehlungen 23



24

Menschen Uber Netzwerke ansprechen, die noch Interesse oder emotionalen Bezug
zu etwas zeigen und in irgendeiner Form einen Bezug zur Region aufbauen kénnen
oder diesen schon haben. Kampagnen sind empfehlenswert, die Verwandte,
Bekannte, Freunde von Touristen oder Menschen ansprechen, die die Region

kennen und dann auch mégen

Besonders die Birger aus NRW, auch die aus den landlichen Regionen, als Ziel-
gruppe ansprechen: Identifikationsfiguren aus NRW mit Bezug zu Ostfriesland als

Beispiel nutzen, um auch andere auf Ostfriesland aufmerksam zu machen
Identifikation Uber Leitfiguren schaffen: ,Kennen Sie Garrelt Duin, Eva Herman?*

Die Erkenntnis weitergeben, dass in der Region eine sehr positive Entwicklung

gegeben ist

Zielgruppe der Berufsschul-/Hochschulabsolventen, von Griindern, -
karrierebewusste Menschen ansprechen

Zielgruppe der Hochschulabsolventen, insbesondere die ohne Erfahrung mit einem
regionalspezifischen Trainee-Programm versehen. Kein ,Ostfriesen-Abitur”, sondern

,Trainee in Ostfriesland“

Die groBe Bekanntheit und Zufriedenheit Ostfrieslands auf den Sektor ,Wirtschaft*
ubertragen, vor allem im Hinblick auf erlebbare Nachhaltigkeit

Klare Prioritaten bspw. fur Tourismus oder Wirtschaft nach Zielgruppen setzen und
hierfir auch weitere andere Bilder vermitteln. Also fir die ,mutigen Netzwerker® das
Bild ,Nachhaltigkeit erleben“ vermitteln

Prifen, ob wirtschaftliche MindestgréBen unterschritten werden, und die Region so
aufstellen, dass die Krafte konzentriert sind

Im Tourismus die Marke nutzen. Bei der Wirtschaftsférderung die Marke
Ostfriesland als Lebensraum vermarkten im Zusammenhang mit Beschéaftigung und
Ansiedlung



s I

P _H_

Buryeibeg

-UESEM

=

“PUIS WBLIUBZUOY B)RIY SIP SSEP ‘Us||Bls)Ne 0s uoiBey aip pun
UspISM USlIYasIEIuN UagoaBisapuli SYD|IEYISHIM Qo ‘usjnid

rENZ

=

JUB|YEZUIS, PUE[SBUJISE) JNE UENALYY 8|E JWEp 'usZiasuie BifueByainp LpuesaujisO, exleyy
:BunIBpaIojsSEYOS I PUN SMWSING | U] ZUSZIY3

|
=

‘g0 (Bunppqueussyoemg) usseipms 1eds - uspague Bunl, “g'z ‘eysesdsuy sxopesed pun)
syguygmabun yony “Bunispung pun uoqeLIpIOoY ‘UsyysuolElLaWNEly Yaunp Bunz N epuapsibieqniopes
“ajErysbunIyN pUn UBICISBAL] JBPUNIE) ‘USJUBAOSOY (Weys sydesdsuy sjyoauebusddniblarz

ifelyreaq

|

usway | usjeucifias usIENDE NZ Sjaueg SaUE NEQINY|
IUSTINU 18USIU| UK YonEe 55a20ld usjeuolal uag

x|
£

usTiEs|0) [phassyumpsH useuoiBay WNZ SInisid

ujsMoIMuE
ajuBwnisU|

>l

“Usiendizuoy p

|SBUHSO Ul wiwelBosdaaues) Ui
ugjuanjosqy Jep eddnibiez aip 04

|

‘wabgyoisyoueq eddribjer sispuosaq sje
(WHN) uelepsap-uleyIpIoN y@zab yone [eqeq
‘saznu waunbype

X

|

x

2102 Iy BwayppamzIaN saysnbow sie uoifiey Jep Yunyngz
pug|saupso uoiBaunny

waLHE
Py ey

Bunayas
-S|EWEND

=

usfiow uoa BIEMYIES MID PUIS BINBY Uoh B1SED 810 slogabuy seieqyong “Jensu Bunpomul
rauoy sy wnyiyesdpazzimy wnz sig efejueyempuipy sua jne Gansmy Wey, usysew Jeqggeje neybneyyoey

|Enwsyanipsny
pun sjoqebuy anay
Buspziny

BuryeiBog
BUYzIEYoS
-UEssIM

|

X

uByoEW Jequueyie Zuajadiioy aBanay sy abejpunse sie uaiBay Jap ayalkIses) BYIsHUBYINY
JMasisaupiso yosidfy, squaam

"UBZINU JUKNY USELONELLSILI L) PUE|UISINS] SYIEW, [BIBUC), pun J8p)ig
usq|esalp pUB|SaUSO sne jogebueus)alg waepal u) Bunpomuasieysyig, uaBisunB Bp uolEYUNLWDY a@ssag
“UBGE] PUN UB|ISqU WNZ PUBISBURSO) (USIYI0LU UBISGIE 8[| oM ‘Usliegly

Gunyziteg

-LBSSIM

“J3B| Q) PEILN JBNE(] JNE JJEUISPUET BISSUN SSED ‘UBIBISIBUYIS ,PUEISBLISD) 1y udsidk), 18GEp pun

SNE Ualyep uyaz

- UBISIIGE}S SHOPUBIS SBP S[EWHIBLISIENIEND ST8 NexBaleyuoen pun ebojouyda)yaoH

“HiMlodsyeyasii eBleyyoeN (uesiemydey Zualedwoy|eassNjyIs

gy
FEEp whipnig
[ Buruzaicy

‘vappewsan Asuayo usbeusBisuy veuenbasuoy

Jewe [aidsieg Bonoeld 1584, S|E PUE|SBUNSO - ueanu epuamaliseus Jep piajwn) seq "usyew Juueyaq uoibay
18p Zuajaduoy SUIBPOL SYIIEYISHIM PUN SYISILLRE) SIp JSqIIEP pun uaBuejue [BUBISY USISYIZIS LWap 1y
usBlaug usiBqIansulg = PUBISSUIPSO)

Yoru Uep Ly
PUE[SBLINSO UOA
PlIE SEP 43IS 1M
oz
ablsiybuey

x|

prgsBunuiayosiy ; obo Burusisenyyy|
usJalEISUl Ssezold s|e aifiajegs)suayep

LIBYASAE |[SUSHNIISU] pPUBISHIPSO SYIEN

uayjeyss
usbe|punig

puesalyiso ul uayabiop ualeliem wnz uabunjyaydwg
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Abb. 11.1.3-1
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11.4 Ausgewahlte Ergebnisse zum Emsland

Lage der Region Emsland

- Gebiet (4.1.1): ,links unten® in Niedersachsen zwischen Ostfriesland und NRW;

- gréBter Landkreis Niedersachsens und zweitgrdBter Deutschlands

- Natur (4.1.1): gepragt von Ems und Hochmooren

- Geschichte (4.1.2): enorme wirtschaftliche Entwicklung bedingt durch den Emsland-

plan (1950—1989)

- Demografie (4.1.3): 314.369 Einwohner, positive Bevdlkerungsprognosen

- Wirtschaftliche Entwicklung (4.1.4 und 4.1.5): hohe Dynamik durch Emslandplan;

- vielfaltige Wirtschaftsstruktur mit Fokussierung auf kleine Branchen

- Arbeitsmarkt (4.1.6): seit 1990 im Deutschlandvergleich Uberdurchschnittliche

Beschaftigungslage

Markenbild

- Markenbild (4.2.3): Bilder: Landschaft, Identifikation und Wirtschaft

- Wirtschaft mit 11 % aller Nennungen ,Spitzenreiter” unter allen Vergleichsregionen

- Am wenigsten haufig genannt: Kunst/Kultur/Feste und Politik/geistiges Klima

- Markenbild (4.2.4): Begriffe: Tradition sowie Reedereien und Werften

Wohnen

Bereich Arbeit

Bildung

Bereich Kultur,
Freizeit, Erholung

Abb. 11.1.3-1
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Hochste Wichtigkeit
1 = nicht wichtig
2 = auch wichtig
3 = sehr wichtig

Erreichbarkeit/gute Verkehrs-
anbindung (2,72)

gunstiges Verhaltnis von Ein-
kommen zu Lebenshaltungs-
kosten (2,80)

Hochste Zustimmung
1 = nicht vorhanden
2 = auch vorhanden
3 = sehr ausgepragt

intakte, gesunde Umwelt und
freundliche, verlassliche
Nachbarn (je 2,60)

guter Standort flr
Unternehmen (2,50)

breites Bildungsangebot (2,79/2,20)

Vielfalt des Angebotes Erholungs-/Sport-/Freizeitmdglichkeiten

(2,64/2,40)

Top Standortfaktoren Emsland



- Markenbild (4.2.7):

77,6 % der Befragten kdnnen sich vorstellen, in der Region zu arbeiten

77,3 % der Befragten kdnnen sich vorstellen, in der Region zu leben, bzw. le-
ben bereits gerne in der Region

Vor allem Befragte mit Ausbildung oder Hochschulabschluss kénnen sich vor-
stellen, in der Region zu arbeiten

Wie attraktiv ist das Emsland fiir die Kreative Klasse?

- Toleranz (4.4.1):

hohe Werte fir Familienfreundlichkeit und Gastfreundlichkeit

niedrigste Werte fir Toleranz, vor allem bei Nicht-Emslandern und Personen,
die sich nicht als Emslander fihlen

Untersuchung der Personen, die dem Emsland eine hohe Toleranz zuschrei-
ben und die dem Emsland eine besonders niedrige Toleranz zuschreiben:
Erstgenannte sehen im Emsland vor allem regionale Kompetenzen, Spitzen-
leistungen, hohe wirtschaftliche Entwicklung und eine schéne Landschaft. Die
andere Gruppe dagegen sieht das Emsland eher konservativ sowie von Reli-
gion und wirtschaftlichen Erfolgsnormen gepragt

- Talent (4.4.2):

hohe Einschatzung des langfristigen Denkens und des Kulturangebots; Ein-
heimische empfinden diese Attribute dabei starker

niedrige Einschatzung der Variablen ,International forschen® von Einheimi-
schen und Nichteinheimischen; am schwéchsten wird das kreative Flair be-
wertet

Spannungsfeld durch enormen wirtschaftlichen Aufschwung seit Kriegsende

- Technologie (4.4.3):

starkste Ansatzpunkte fir die Kreative Klasse, alle Variablen sind besser als
durchschnittlich bewertet

Eigenwahrnehmung héher als Fremdwahrnehmung

- TOP-6-Analyse weist flir das Emsland einige ,Hausaufgaben® aus, aber auch klare

Marktstarken im Bereich Karriere und Nachhaltigkeit (siehe nachstehende
Abbildung)

Kap. 11 Kurzfassung und zusammenfassende Empfehlungen
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Auftreten nach auBen (4.5.1):
- hohe Zustimmung der Einheimischen

- keine Abhangigkeit der Meinung zur Offentlichkeitsarbeit vom Geschlecht, Familien-
stand oder Einkommen der Befragten, aber vom Alter und den Lebensverhaltnissen

- besonders gutes Bild bei &lteren Personen; niedrigste Werte bei 14- bis 25-
Jahrigen, Singles und eingetragenen Lebenspartnerschaften

- schwéchere Bewertung durch Personen mit héherer Bildung

Wahrnehmung als Marke (4.5.2):
- Markenstatus wird dem Emsland von 55 % aller zum Emsland Befragten zugeordnet

- Emslander sehen 6fter im Emsland eine Marke als Nicht-Emslander

Zeichen und Logos (4.5.3):
- Die untersuchten Logos bzw. Symbole konnten mehr als 2/3 der Einheimischen und
Nichteinheimischen liberzeugen

- héhere Zustimmung fir das Wappen bei Emslandern als bei Nicht-Emsléandern

Starken/Schwachen (7.2): Emsland als einzige Region mit wirtschaftlichen Aspekten in
den TOP-3-Nennungen

Zielgruppen (7.3.1): Standortfaktoren ...
- ... fur Industrie, Verkehr, Logistik und Baugewerbe im Emsland am hdchsten

- ... fur Informationstechnologie im Emsland am héchsten
- ... Bildungsmaglichkeiten in diesem Bereich in allen Regionen eher schwach

- ... fir Gesundheit und Soziales im Emsland am héchsten
.. fur Ostfriesland bei Erholung, Kultur, Freizeit und Bildung in diesem Bereich
zumindest an zweiter Stelle, aber bei Arbeit und Beruf niedriger Wert

- ... fur Gastgewerbe, Tourismus in Ostfriesland am héchsten,
aber Bedingungen im Bereich Arbeiten und Beruf auch hier im Emsland am
héchsten

- ... fir Medien, Kunst, Unterhaltung in den Bereichen Wohnen und Bildung in der

Wesermarsch am besten, Bereich Arbeit und Beruf liegt im Emsland vorne

Familien (7.3.4): Familienfreundlichkeit scheint im Emsland am héchsten, in
Ostfriesland und der Wesermarsch am wenigsten gegeben

Kap. 11 Kurzfassung und zusammenfassende Empfehlungen 29



Merkmale der Regionen (7.5.1)

Zusammen mit Wesermarsch Spitzenposition in Hochtechnologie

Spitzenposition im langfristigen Denken

Standortfaktoren der Regionen (7.5.2): Spitzenposition in Familienfreundlichkeit

und guter Nachbarschaft bei Personen mit Bindung zur Region

11.5 Handlungsempfehlungen zum Emsland

30

Verbesserte Kommunikation der wirtschaftlichen und technischen Erfolge.

Sie kénnte inspirierende Wirkung auch auf Werte wie Offenheit, Toleranz und
kreativer Spielraum haben (4.4.3) (Aufgabe der Unternehmen, des Wirtschafts-
verbandes und der Burger)

Familienfreundlichkeit, Gastfreundlichkeit und langfristiges Denken kénnen gut nach
vorne gestellt werden (4.4.5) (Aufgabe des Wirtschafts- und Tourismusverbandes)

Entwicklung hin zu gleichen Chancen fir Manner und Frauen in der Region (4.4.5)
(Aufgabe der Unternehmen und der Politik)

Verbesserte Kommunikation der Karrierechancen im Emsland, soweit die nétige
Infrastruktur tatsachlich vorhanden ist (4.4.5) (Aufgabe der Unternehmen und des
Wirtschaftsverbandes)

Thema ,Erneuerbare Energien® kann sehr gut fir lllustrationen und Tonalitat
verwendet werden. Ebenfalls sollten emslandische Starken wie maritime
Kompetenz, Verkehr, Energie und moderne Landwirtschaft mitbeleuchtet werden
(4.4.5) (Aufgabe des Wirtschaftsverbandes und der Unternehmen)

Merkmale der Regionen (7.5.1): Kommunikation der Freizeitmdglichkeiten mit Nahe
zum Wasser (Aufgabe des Tourismusverbandes)

Die Menschen und den Blrger noch mehr in den Mittelpunkt stellen und als gleich-
gewichtiges Thema zur starken Wirtschaft kommunizieren

In Fragen Wirtschaft, Kultur, Gesellschaft und Soziales ,offener werden
(Entwicklungsmdglichkeiten aufzeigen, nutzen, unterstitzen, weniger streng sein

oder wirken z. B. beim Thema Religion oder Verzahnung mit NRW — dem ,Pott®)
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11.6 Ausgewahlte Ergebnisse zur Wesermarsch

Lage der Region

- Lage (5.1.1): im Nordwesten Niedersachsens, nahe der Oberzentren Bremen,
Oldenburg, Bremerhaven und Wilhelmshaven

- Natur (5.1.1):

- Kontrast zwischen starker industrieller und wirtschaftlicher Entwicklung ent-
lang der Unterweser sowie den Industrie- und Hafenstadten Elsfleth, Brake,
Nordenham und dem landwirtschaftlich gepragten westlichen Kreisgebiet

- Landkreis mit extrem langer Kiste, gréBte zusammenhangende Grinland-
region Deutschlands

- Kennzeichnung durch Moor- und Marschflachen

- Besiedelung im Mittelalter mit holldndischen Kolonisten (wenn man so will,
ein europaisches Fachkrafteprogramm)

- Geschichte (5.1.2): standiger Kampf gegen das Wasser, sonst keine Besiedelung
- Demografie (5.1.3): 89.982 Einwohner (2011), sinkend

- Wirtschaftliche Entwicklung (5.1.4): breite Wirtschaftsstruktur, héchstes BIP pro

Einwohner von allen Vergleichsregionen

- Arbeitsmarkt (5.1.6): Mitte der 1990er-Jahre bis 2008 unterdurchschnittliche Arbeits-
losigkeit (im Vergleich zur BRD), seit 2008 leicht hdhere
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Markenbild

- Markenbild (5.2.3): Bilder: Landschaft (36 %), Kiihe, Weiden und Wiesen (18 %),
Inseln, Kiiste und Deiche (7 %)

- Markenbild (5.2.4): Begriffe: Nahe zum Wasser, Grinland, Kiistenschutz

- Markenbild (5.2.5):

Hochste Wichtigkeit Hoéchste Zustimmung
1 = nicht wichtig 1 = nicht vorhanden
2 = auch wichtig 2 = auch vorhanden
3 = sehr wichtig 3 = sehr ausgepragt

Wohnen intakte, gesunde Umwelt

Bereich Arbeit gunstiges Verhaltnis von Einkommen zu Lebens-
haltungskosten

Bildung breites Bildungsangebot

Bereich Kultur, Vielfalt des Angebotes Erholungs-/Sport-/ Freizeit-

Freizeit, Erholung maoglichkeiten

Abb. 11.1.3-1 Top Standortfaktoren Wesermarsch

Markenbild (5.2.7):
- 76 % der Befragten haben den Wunsch, in der Region zu arbeiten

- Hochschulabsolventen vertreten in der Frage, ob sie in der Wesermarsch arbeiten

mochten, ,eher nein“ am starksten

Auftreten nach auBen (5.4.1):
- Bild der Wesermarsch in der Offentlichkeit grundsatzlich positiv

- Stérken der Wesermarsch in den Punkten Aufmerksamkeitswert, positives
Qualitatsniveau und klare, starke Bilder

- positives Bild unabhangig vom Geschlecht und Familienstand
- héhere Bewertung von Personen ab 40 Jahren

- keine Abhangigkeit der Meinung zur Offentlichkeitsarbeit vom Geschlecht, wohl aber
von Alter und Lebensverhaltnissen; sehr gut qualifizierte und sehr gut verdienende
Personen urteilen auch eher schwécher

- Spannungsfeld zwischen dem Griinlandstandort Wesermarsch und der intensiv
genutzten Zone der Weserhafen drickt sich in Wertungen der unterschiedlichen

Branchen und kreativen Zielgruppen aus
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Top 6 der fir die ,Kreativen® relevanten Standortfaktoren

Abb. 11.1.3-2

in der Wesermarsch: Fachkrafte- Starkenportfolio

aus Sicht von 150 kreativen Fihrungskréften.
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Wie attraktiv ist die Wesermarsch fiir die Kreative Klasse?

Toleranz (5.3.1):
- Thema Gastfreundschaft ragt positiv heraus
- Werte der restlichen Variablen bewegen sich rund um den Mittelpunkt

- schwacher positiver Wohnorteffekt bei Variablen Toleranz, Chancen-
gleichheit und Sinn far Individualitat

Talent (5.3.2): niedrigste Werte der Kreativitatsindizes
Technologie (5.3.3):

- nahezu gleich hohe Bewertung aller Gruppen der erneuerbaren Energien;
damit hier der héchste Wert

- positiver Wohnorteffekt flir nachhaltige Wirtschaftspolitik
- Wahrnehmung im Internet von Nichteinheimischen deutlich niedriger

TOP-6-Analyse (siehe folgende Abbildung) zeigt eine sehr schwache
Bewertung fir das Merkmal ,,Hochtechnologie®. Eine Marktstarke der Region
sind die internationalen (oder international aktiven) Firmen in der Weser-
marsch.

Wahrnehmung als Marke (5.4.2):

,,ist eine starke Marke“ wird der Wesermarsch nur von 25 % der zur Weser-
marsch Befragten zugeordnet

dabei signifikante Unterschiede im Selbstbild zum Fremdbild

Zeichen und Logos (5.4.3):

Untersuchte Logos bzw. Symbole werden in unterschiedlichem MaBe als passend
fir die Region empfunden

Mit nur 50 % Zustimmung ist das Logo des Landkreises das am besten akzeptierte

héhere Zustimmung fir fiktives Logo — insbesondere im Selbstbild

Zielgruppen (7.3.1):

Standortfaktoren fir Medien, Kunst, Unterhaltung in den Bereichen Wohnen und
Bildung in der Wesermarsch am besten, Bereich Arbeit und Beruf liegt im Emsland

vorne

Standortfaktoren fur Industrie, Verkehr, Logistik, Baugewerbe und Informations-
technologie im Emsland am hdchsten;
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- Bildungsmaglichkeiten in diesem Bereich in allen Regionen eher schwach

- Standortfaktoren Gesundheit und Soziales im Emsland am héchsten; Ostfriesland
bei Erholung, Kultur, Freizeit und Bildung in diesem Bereich zumindest an zweiter
Stelle, aber bei Arbeit und Beruf niedriger Wert

- Standortfaktoren fiir Gastgewerbe, Tourismus in Ostfriesland am héchsten, aber
Bedingungen im Bereich Arbeiten und Beruf auch hier im Emsland am héchsten

Familien (7.3.4): Familienfreundlichkeit scheint im Emsland am hochsten,
in Ostfriesland und der Wesermarsch am wenigsten gegeben

Merkmale der Regionen (7.5.1):
- zusammen mit Emsland Spitzenposition in Hochtechnologie

- am starksten mit Nahe zum Wasser verbunden

11.7 Handlungsempfehlungen zur Wesermarsch

- Verbesserte Kommunikation der Industriestruktur der Wesermarsch,
- der N&he zur Universitatsstadt Bremen,

- der Offenheit der Hafenstadte und

= des Wohlstandes der Region

- nach innen und auBen (5.3.2) (Aufgabe der Wirtschaftsférderung)

- Verbesserte Kommunikation der Gastfreundlichkeit nach auBen (5.3.1)
(Aufgabe der Tourismusgemeinschaft und der LEADER-Organisationen,
maoglichst Hand in Hand)

- Medien fur kiinftige Strategien: értliche Zeitungen
und in zweiter Linie das Internet und Radio (5.4.1)
(Aufgabe der Unternehmen, der Verbande und der Politik)

36



11.8 Ausgewabhlte Ergebnisse
zur Region Sachsische Schweiz-Osterzgebirge

Lage der Region

- Lage (6.1.1): dstlicher Rand Deutschlands im Bundesland Sachsen

- Landkreis (6.1.1): 2008 Vereinigung der Landkreise Sachsische Schweiz und
WeiBeritzkreis zum Landkreis Sachsische Schweiz/Osterzgebirge

- Natur (6.1.1): Elbsandsteingebirge der Sachsischen Schweiz und Berglandschaft
des Osterzgebirges

- Geschichte (6.1.2): wirtschaftliche Entwicklung aufgrund des Bergbaus; Gewinnung
von Erz, Silber, Zinn und Steinkohle

- Demografie (6.1.3): niedrigste Bevoélkerungsdichte in Sachsen
(151,4 EW/km?); 250.424 Einwohner

- Wirtschaftliche Entwicklung (6.1.4):

- wirtschaftlicher Anstieg 1883 durch Bau der heute dienstaltesten Schmalspurbahn;
auBerdem wirtschaftliche Entwicklung bedingt durch Bergbau und Tourismus

- relativ niedriges BIP pro Einwohner, aber starker Anstieg seit Ende der 1990er-
Jahre

- Top-Branchen (6.1.5): Uhrenindustrie, Erzeugung von Stahl, Papier, Glas, Hand-

werk und Landwirtschaft sowie Tourismus

- Arbeitsmarkt (6.1.6): aktuell positive Entwicklung des Arbeitsmarktes
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Markenbild

- Markenbild (6.2.3): Bilder: Landschaft (40 %), Stadte und Orte (26 %), Erholung,
Freizeit, Sport (16 %); am wenigsten Wohnen (0,32 %) und Landwirtschaft/regionale
Produkte (0,32 %)

- Markenbild (6.2.4): Begriffe: besondere Landschaft, Urlaub und Erholung, Felsen/

Berge
Wichtigkeit Hochste Zustimmung
wichtig 1 = nicht vorhanden
wichtig 2 = auch vorhanden
wichtig 3 = sehr ausgepragt
jesunde Umwelt (2,88/2,60)
Arbeit s Verhaltnis von Einkommen  guter Standort fir Unter-
zu Lebenshaltungskosten nehmen (2,10)
(2,82)
ildungsangebot (2,75/2,10)
ultur, Freizeit, es Angebotes Erholungs-/Sport-/ Freizeitmdglichkeiten
Erholung (2,70/2,60)

Abb. 11.1.3-1 Top Standortfaktoren Sachsische Schweiz - Osterzgebirge

- Markenbild (6.2.7):

- 61 % der Befragten kdnnen sich vorstellen, in der Region zu arbeiten, oder
arbeiten gerne dort

- 60 % der Befragten kdnnen sich vorstellen, in der Region zu leben, oder le-
ben gerne dort

- 50 % der Befragten, die einen Hochschulabschluss haben, kénnen sich vor-
stellen, in der Region zu arbeiten, oder arbeiten bereits glicklich dort
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Wie attraktiv ist die Region firr die Kreative Klasse?

- Toleranz (6.3.1):

- sehr gutes Abschneiden des Landkreises im Vergleich zu den anderen Re-
gionen

- positive Wohnorteffekte

- Gastfreundlichkeit als herausragende Starke

- auch hohe Bewertung der Familienfreundlichkeit und des Sinns fir Individu-
alitat

- jedoch niedrige Werte fir Toleranz

- Talent (6.3.2):

- Themen Flair, International forschen und Karriere erreichen nur sehr niedrige
Werte

- Herausragend ist das Kulturangebot — gerade in der Nahe von Dresden; hier
ein positiver Wohnorteffekt und Ubereinstimmung zwischen Einheimischen
und Nichteinheimischen

- Technologie (6.3.3):

- verbesserungswurdige Ergebnisse

- héchste Werte fur die Préasenz im Internet, aber Distanzen zwischen Einheimi-
schen und Nichteinheimischen wie auch zwischen Wohnorten und innerhalb
und auBerhalb der Region

- TOP-6-Analyse: Die Region kann mit Chancengleichheit und Nachhaltigkeit
am ehesten punkten. (siehe folgende Abbildung)

- TOP-6-Analyse: Hausaufgaben wie in den anderen Regionen auch

CAVEAT: niedrige Toleranz-Auspragung, vergl. Parallele in der Wesermarsch, dort
liegt der Standortfaktor Hochtechnologie &hnlich unerwartet niedrig
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Top 6 der fur die ,Kreativen® relevanten Standortfaktoren

Abb. 11.1.3-2

in den sachsischen Regionen: Fachkrafte-Starkenportfolio

aus Sicht von 60 kreativen Fihrungskraften.
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Auftreten nach auBen (6.4.1):

innerhalb der Landesgrenzen positives Bild der Region,
Uberregional besteht Potenzial

keine signifikante Bedeutung des Geschlechts und Familienstandes bei der Image-
einschatzung

recht positive Abstimmung jangerer Personen
beste Bewertung durch mittlere Bildungsgruppen, Einkommen hat keinen Einfluss

Besonderheiten im Branchenmix, zurickzufihren wahrscheinlich auf die regionale

Wirtschaftsgeschichte

hinsichtlich der kreativen Zielgruppen keine signifikanten Unterschiede, allenfalls
tendenzielle hbhere Bewertung durch Fihrungskréafte und Personen mit -
klnstlerischem Talent

Wahrnehmung als Marke (6.4.2):

Markenstatus wird der SSOE von 70 % aller Befragten der Region eingerdaumt

Wert damit vergleichbar mit Ostfriesland und héher als in den anderen Vergleichs-

regionen

keine signifikanten Unterschiede in Selbst- und Fremdbild

Zeichen und Logos (6.4.3):

Wahrnehmung der Logos bzw. Symbole als passend fur die Region in unterschied-
lichem MaBe

héchste Zustimmung far Nationalparklogo (58 %)

keine Zustimmung zu irgendeinem Logo bei mehr als der Halfte der Befragten

Einschdatzung der Lage der Region (7.1): am wenigsten richtige Einordnung der

Region von Regionsfremden

Zielgruppen (7.3.1):

Standortfaktoren fur Industrie, Verkehr, Logistik und Baugewerbe im Emsland am
héchsten

Standortfaktoren fir Informationstechnologie im Emsland am héchsten; Bildungs-
maoglichkeiten in diesem Bereich in allen Regionen eher schwach
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11.9
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Standortfaktoren Gesundheit und Soziales im Emsland am héchsten; Ostfriesland
bei Erholung, Kultur, Freizeit und Bildung in diesem Bereich zumindest an zweiter
Stelle, aber bei Arbeit und Beruf niedriger Wert

Standortfaktoren fiir Gastgewerbe, Tourismus in Ostfriesland am héchsten, aber
Bedingungen im Bereich Arbeiten und Beruf auch hier im Emsland am hochsten

Standortfaktoren fir Medien, Kunst, Unterhaltung in den Bereichen Wohnen und
Bildung in der Wesermarsch am besten, Bereich Arbeit und Beruf liegt im Emsland

vorne

Familien (7.3.4): Familienfreundlichkeit scheint im Emsland am héchsten, in
Ostfriesland und der Wesermarsch am wenigsten gegeben

Merkmale der Regionen (7.5.1): Spitzenposition in Kunst und Kultur

Handlungsempfehlungen
zur Region Sachsische Schweiz-Osterzgebirge

Markenarchitektur zwischen Erzgebirge und Elbsandsteingebirge bleibt diploma-
tische Daueraufgabe (6.5)

Nicht auch, sondern gerade eine ganz ungewdéhnlich sympathische und kultur-
tréachtige Region hat die besondere Aufgabe, immer wieder positive Spannung ,zu
neuen Ufern® aufzubauen (6.5)

Verbesserte Kommunikation der weltweit renommierten Uhrenindustrie und Fein-
mechanik, der jahrhundertealten Tradition in Bergbau und Industrie sowie Spitzen-
leistungen in technischen Sportarten (6.3.3) (Aufgabe der Unternehmen)

Verbesserte Kommunikation im Bereich Toleranz bzw. Ursachenfindung (6.3.1)
(Aufgabe der Unternehmen, der Politik und der Birger)

Standortfaktoren der Regionen (7.5.2): Kommunikation der giinstigen
Lebenshaltungskosten in der Region (Aufgabe der Politik und der Blrger)



11.10 Regionenubergreifender Vergleich

Der Regionenstatus wurde als generalisierte GréBe aus 45 Variablen zu Standortfaktoren,

Merkmalen der Region und zu ,,Charaktereigenschaften” ermittelt. Sie kann nur aus Frage-

bdgen errechnet werden, in denen jede dieser Variablen mit einer korrekten Antwort verfiig-

bar ist. Auf dieser Grundlage lassen sich die Regionen sehr pauschal, aber eben auf ,einen

Blick® gegenuberstellen:

Untersuchungsregion Ostfriesland Emsland Wesermarsch
Mittelwert 0,66 0,65 0,58
Regionen-  Anzahl Fragebdgen 3.688 1.032 941
status davon hier
2.636 774 685
verwendbar
Mittelwert 3,19 3,22 3,13
Wunsch, hier Anzahl Fragebdgen 3.688 1.032 941
zu arbeiten davon hier
2.734 816 701
verwendbar

Sachs. Reg

0,67
904

498

3,49
904

519

Zusammen mit dem Bruttoinlandsprodukt je Erwerbstatigen (die handlichste Zahl, die wir als

MaBstab flr wirtschaftlichen Erfolg immerhin fir 2009 in allen Regionen zur Hand hatten),

ergibt sich daraus eine Portfoliodarstellung ahnlich wie im Fachkréafte-Starkenportfolio.

Auch hier liegt das Ziel ,rechts oben®, jede Region méchte eine starke Marke, groBen Wohl-

stand und eine hohe Bindung aller Einwohner an den Standort. Doch in welche Richtung die

jeweiligen Anstrengungen gerichtet werden, bleibt eine kreative Entscheidung.
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Abb. 11.1.3-1

Sachsen héchster Markenstatus und héchste Bindung. In Niedersachsen: Ost-

friesland hochster Markenstatus, Emsland héchste Bindung, Wesermarsch

héchstes BIP pro Erwerbstétigen.
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