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Was Sie, das sei vorneweg gesagt, in dieser Prasentation nicht finden werden: die Marke ,Ostfriesland®.

Sie existiert noch nicht. Aber immer wieder sprechen Unternehmer, Touristiker, Politiker und Verwaltungsleute aus unserer Region
davon, dass Ostfriesland sich nicht gut vermarktet und ,von drau3en® oft arg unterschatzt wird. Seit 2002 hat diese Beobachtung,
ausgehend von einem breiten Workshop-Prozess rund um das touristische regionale Leitbild, eine starke Eigendynamik gewonnen.
Und da wir regionale Qualitatsprodukte aus Ostfriesland herstellen und vermarkten wollen, geht das auch unseren Verein
dringend an.

So haben wir friih in 2003 ein Projekt gestartet, um unseren Beitrag dazu zu leisten. Eine Regionalmarke Iasst sich jedoch von keinem
einzelnen Verein, noch nicht einmal von einer einzelnen Gebietskérperschaft aufbauen — schon gar nicht im Rahmen eines Projekts.
Darum legen wir hiermit eine Zusammenfassung unserer Recherchen vor und schlieen sie ab mit einer Reihe von Vorschlagen, wie
Bausteine einer regionalen Markenarchitektur aussehen kénnten. Doch immer wieder: Alles das sind nur Vorschlage.

Jetzt suchen wir Partner.

Jedes Gesprach, das jetzt folgt, jeder Workshop und jede 6ffentliche Veranstaltung wird an dem noch unscharfen Gebilde, der ,Marke
der Region® weiter formen und erfinden. Sie werden &hnliche Présentationen wie diese ab jetzt vielleicht ofter treffen — und jedes Mal
wird sich etwas getan haben. Die statistischen Daten, Mengen, Preise, Zahlen, auch die Antworten aus zahlreichen Interviews bilden
dabei einen Rahmen. Die eigentliche Erfindung wird von vielen gemacht: nur wenn Tourismus und Landwirtschaft, Bio-Sanddorn-
Produkte und moderne Energieanlagen wenigstens in etwa dieselbe Geschichte von Ostfriesland erzdhlen, gewinnt unsere Region
nach auf3en dauerhaft Profil. Nur, wenn alles gut ineinander greift, konnen wir es auch bezahlen.

Was am Ende zahlt, sind handfeste wirtschaftliche Vorteile, die sich die davon mit grof3er Zuversicht versprechen, die am Schluss
wirklich mitmachen. In diesem Stiick werden viele Rollen zu besetzen sein: wer nutzt die Marke, wer bindelt die Werbeaufwande, wer
sichert Qualitat, wer tbernimmt die laufende Marktforschung ? Auch das macht die Marke aus.

Und verkaufen werden wir Ostfriesland nur, wenn das Bild stimmt, die Versprechen und Produkte stimmen, und die Region
sich mit Charme (mag er auch rauh sein) und mit Ernst vermarktet.

Neugierig geworden ? Die Projektleitung der Analysephase winscht viel Spal’ beim Lesen.

Region Ostfriesland e.V. BBDO Consulting GmbH BBD{:}

Brigitte Nolopp Axel Schmidt CONSULTING
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Projektziele und Vorgehensweise

Der Aufbau einer regionalen Marke soll die Region bekannter machen
und Herstellung und Vermarktung regionaler Qualitatsprodukte erleichtern.
Dazu wurde ab Marz 2003 ein ,,Dachprojekt” des Vereins zusammengerufen, das alle

vermarktungsnahen Vereinsaktivitaten unter dem ,,Dach® der regionalen
Markenstrategie zusammenfasste.

Aktionsfelder
5 m  Entwicklung einer erfolgversprechenden Positionierung der regionalen Marke fur die
§ Zielgruppe ,,regionale Bevolkerung“, ,,Investoren in der Region“, ,,Touristen“ und
. = »Investoren auBerhalb der Region“ im Konkurrenzumfeld.
| G
% § m Evaluation ausgewahlter Positionierungen durch Verbraucher.
ol =
é m Entwicklung einer Kommunikationsstrategie fir die regionalen Marke.
N
Q|
Nl o
g 2 gl = Integration und Koordination der bestehenden Projektmodelle des Vereins.
o
= & e ,
gg m Integration der Tatigkeiten der Handlungsfelder des Vereins.
£
BEDO
CHWNSULTING
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Projektziele und Vorgehensweise

Die Dachmarke soll fur verschiedene Zielgruppen eingesetzt werden,
um die Wertschopfung in der Region in Erzeugung, Weiterverarbeitung und
Vermarktung typischer regionaler Qualitatsprodukte deutlich zu erhohen.

— Zielgruppen — — Zielsetzungen —

Regionale Bevolkerung

Erhohung der Wertschopfung (Cash Flow,
Arbeitsplatze) in der Region.

Investoren innerhalb der

Region Erhohung der Bekanntheit und Schaffen
einer positiven Wahrnehmung des
Standortes bei den relevanten Zielgruppen.

Touristen
Erhohung der Attraktivitat des Standortes
sowohl als Lebensraum als auch
Investoren auBerhalb der Investitionsstandort.
Region
BBEDO,

Zusammenfassung S. 5



Projektziele und Vorgehensweise

Dieser Bericht beschreibt die Ergebnisse der Analysephase vom
10.3. — 30.6. 2003.

Analysephase

— 10. Mérz bis 30. Juni —

R P B

— ca. 4 Wochen —

Strategie-
Entwicklung

— ca. 8 Wochen —

e
TP L.

T
T e
e
ESTITEDCRRS

>¢

Identifizieren der Markeninhalte unter Uberpriifung der identifizierten Entwicklung einer konkreten
% Beriicksichtigung von Wettbewerbs-situation,|| Markeninhalte durch eine quantitative Markenstrategie und Vorstellung
N Kundenwuiinschen, internen Mdglichkeiten Zielgruppenbefragung konkreter Mafinahmenprogramme
(Akteure)
= Sekundaranalysen: m Entwicklung und Durchfiihrung einer » Brand Essential Analyse
= Marktanalyse regional angelegten quantitativen » Identifikation der Key Driver
m  Kommunikationsanalyse Zielgruppenbefragung: = SWOT-Analyse
= Regionenanalyse u Aufschlfuss Uber die Gewohnheiten = Ableitungen fiir die Markenstrategie
d Anforderungen der Zielgruppen .
Analyse des Markenstatus :/In " :or B 9 grupp m Finalisierung der erfolgversprechenden
Akteuren-Workshop (Projektmitarbeiter, " Motvatoren/Barneren Positionierung:
c Produzenten, Verarbeiter, Tourismus-ETI) = Markenimage: Ostfriesland o
8 .. . . . ) = Definition der relevanten
s | ® Durchfihrung von Experteninterviews: = Preisspannen Kernbotschaften
ug’ = Aus der Region: Endverbraucher, m Evaluation der entwickelten Marken- = MaRgeschneiderte
< :_r:vegt(?re_rll (Pr.oduzen(t)eQbVerarbelter, Strategien Branding-Optionen
an e)’_ ourismus ( s) m  Finale Festlegung einer
m  Uberregional: Endverbraucher, Investoren .
Handel, Touristen Brand Vision
Hypothesenformulierung = Entwicklung einer
Entwicklung von Marken-Strategien Kommunikationsstrategie
3 Sekundaranalysen Ergebnisse Zielgruppenbefragung Soll-Brand Essentials
g Markenstatus Marken-Strategien Marken-Positionierung
2 Erfolgsversprechende Kommunikationsstrategie
IE, Positionierungsalternativen

BBDO

CHINSITTING
Zusammenfassung S. 6
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Projektziele und Vorgehensweise o

Ity | .l::.-
Ein systematischer Entwicklungsprozess beriicksichtigt alle Anforderungen —
an einen erfolgsversprechenden Aufbau der Marke.
— Entwicklungsprozess —
: Analyse der externen ,
o
& Parameter Markt Zielgruppen | Wettbewerb
@
< | Analyse der relevanten Markenstatus
' Marken-Parameter
Leitlinie(n) fur die arke
zukiinftige Ausrichtung Vision
' Definition der Soll- Marken-
.GEJ) Positionierung Positionierung
)
© Definition der Marken-
3 Markendimensionen Essentials
' Entwicklung der Marken-Namen und -Logo
Markensignale und Corporate Design
Entwicklung der I ,
< | Exekution der Strategien fiir lassische  Public  Sponsoring /  Interet etc.
% die einzelnen Instrumente Werbung Relatlon Event f
x . .
O lIntegration/Koordination der __Integrierte Kommunikation
n einzelnen Instrumente (inhaltliche, formale und zeitliche Integration) BBD{:}
! CHWNSULTING
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Marktanalyse: Einfiihrung

Die Marktanalyse ermittelt die aktuellen Starken und Schwachen der Region,

ermittelt Entwicklungspotenziale und liefert Hinweise, welche Branchen beim
Markenaufbau eine Rolle spielen konnten.

Strukturdaten
zZu
Ostfriesland

Branchen in
Ostfriesland

— Fragestellungen (Beispiele)—

= Wie setzt sich die Bevolkerung
Ostfrieslands zusammen?

= Welche Branchen pragen Ostfriesland
und wo gibt es die meisten Arbeitsplatze?

= Wie ist Ostfriesland im Vergleich zum
Bundesdurchschnitt sowie zu
Niedersachsen positioniert?

= Wo liegen die Starken und Schwachen
in der Landwirtschaft und wie kdnnen
die vorhandenen Kapazitaten besser
ausgeschopft werden?

» Wie gut stehen Tourismusangebot und
Nachfrage miteinander im Einklang?

= \Was muss unternommen werden, um
die Attraktivitat Ostfrieslands fur
Investoren (innerhalb und auf3erhalb

— Schlul3folgerungen—

SWOT-Analyse
= Starken
= Schwachen
Fir Ostfriesland
= Chancen

= Risiken

Entwicklungspotenziale

» Ansatze zur Erhdhung der
Wertschopfung der Region

» Ansatze zur Erhdhung der
Attraktivitat der Region flr
Investoren, Einheimische und
Touristen

Markenaufbau

» \Was muss eine regionale Marke
kommunizieren, und welche
Branchen sollte sie umfassen?

der Region) zu erhéhen? BBDO
CORSITLTING
Zusammenfassung S. 8
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Marktanalyse: Ubersicht

Strukturdaten zu Ostfriesland
im Vergleich zu Niedersachsen und Deutschland (1/2).
— Strukturdaten —
Deutschland ggl. Niedersachsen ggu. Ostfriesland ggu.
2002 Vorjahr 2002 Vorjahr i.w.S 2002 Vorjahr
Fliche in km? 357.022,9 47.616,5 4.581,4
Einwohner (in Tsd.) 82.440  +0,2% 7.956  +0,4% 758 +0,6%
Einwohner/km? 231 167 165
<18J. 18,7% 19,7% 21,5%
AT > 65 J. 17.1% 17.3% 16.6%
Sozialvers.pflichtige 27.817.114*  -0,3% 2420079  -0.7% 202.643* -0,6%
Beschiftigte
Arbeitslosenquote o 0 0 o 5 o, 95% -
abs. Jahresdurchschnitt ek [ (R G 500 = ailve 13,6%
BIP pro Einwohner 24.600*  +5,0% 22.222%  +32% 18.879**  0,0%

*)  Daten von 2001
**)  Daten von 2000

Ostfriesland i.w.S., d.h. unter Einbezug der LK Ammerland, Aurich, Friesland, Leer, Wittmund und der Stadte Emden und

Wilhelmshaven. BBD{:}

Quelle: NIW Niedersachsisches Institut fir Wirtschaftsforschung e.V., Hannover, Niedersachsisches Landesamt fiir Statistik. Rl TG
Zusammenfassung S. 9



Marktanalyse: Ubersicht

Strukturdaten zu Ostfriesland
im Vergleich zu Niedersachsen und Deutschland (2/2).

e
TP L.

| b -
BT .{:..."

— Strukturdaten —
Deutschland Niedersachsen Ostfriesland i.w.S.
2001 2001 2001
In Mio. EUR In Mio. EUR je Anteil an In Mio. EUR je Anteil an
EUR Erwerbs- | Deutsch- EUR Erwerbs- Deutsch-
tatigen land tatigen land

BIP zu Marktpreisen 2.071.200 181.330 52.048 8,75% 15.464 50.060 0,75%
BWS zu Herstellerpreisen 1.929.130 168.050 48.236 8,71% 14.332 46.394 0,74%
Land- Forstwirtschaft Fischerei 23.510 4.356 35.118 18,53% 564 37.433 2,40%
Produzierendes Gewerbe 561.710 51.615 54.839 9,19% 3.702 50.642 0,66%
Verarbeitendes Gewerbe 428.380 38.334 55.214 8,95% 2713 63.116 0,63%
Baugewerbe 91.630 7.857 36.292 8,57% 731 35.303 0,80%
Dienstleistungsbereich 1.343.910 112.079 46.339 8,34% 10.065 45.144 0,75%
Handel, Gastgewerbe Verkehr 359.820 30.415 32.503 8,45% 2.767 29.574 0,77%
Finanzierung, Vermietung, 572.320 44.5932 99.473 7,79% 3.450 105.904 0,60%
Unternehmensdienstleister

Offentliche + private Dienstleister 411.770 37.072 35.830 9,00% 3.849 38.977 0,93%

Ostfriesland i.w.S., d.h. unter Einbezug der LK Ammerland, Aurich, Friesland, Leer, Wittmund und der Stadte Emden
und Wilhelmshaven.

BBDO

CHINSITTING
Zusammenfassung S. 10
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Marktanalyse: Landwirtschaft

Ostfriesland: Status im Agrarmarkt.
— Selbstversorgungsgrad in % —
2001 > 8007
366
343
|
1
/
//
7 72 74 100%
50 54 59 06 54 60
il | M- | Ba
T T |_| T T T T 1
Lammer Eier Gefligel Schweine Rindfleisch Milch

O EU E Deutschland m Ostfriesland i.e.S. O Ostfriesland i.w.S.

Quelle: Landwirtschaftskammer Weser-Ems FB 3.7 Markt, Qualitatssicherung, Dr. Hortmann-Scholten. BBD{:}

*)  geschétze Zahl auf Basis von 750.000 Einwohnern. CONSHLTRNG
Zusammenfassung S. 11




Marktanalyse: Landwirtschaft m——

Ostfriesland: Status im Agrarmarkt.

— Umsétze nach Erzeugerpreisen und nach Verbraucherpreisen —
in Mio. EUR, 2001

600

O ab Erzeuger in

Mio. EUR
420
@ beim
Endverbraucher
in Mio. EUR
240
98
50 41
30
2 2 4 7 12
Lammer Eier Geflugel Schweine Rindfleisch Milch
Quelle: Landwirtschaftskammer Weser-Ems FB 3.7 Markt, Qualitatssicherung, Dr. Hortmann-Scholten. E"—,Eq!?%

Zusammenfassung S. 12



Marktanalyse: Landwirtschaft

|

Ostfriesland: Status im Agrarmarkt.

kel

— Landwirtschaftlicher Bruttoumsatz* —
in %, 2001
Eier
<1% Gartenbau

15 %

Schafe
<1%

Schweinefleisch
10 %
Rindfleisch
Milch 1%
60 %
Geflugel
2%
Gesamter Bruttoumsatz*: ca. 560 Mio. EUR
*)  ohne pflanzliche Produkte

Quelle: Landwirtschaftskammer Weser-Ems FB 3.7 Markt, Qualitédtssicherung, Dr. Hortmann-Scholten.

CHINSITTING
Zusammenfassung S. 13
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Marktanalyse: Tourismus ﬁ
[REGEE AT

Den groBten Teil aller Beherbergungsbetriebe in Ostfriesland machen —

mit ca. 60% die Ferienwohnungen aus, weitere 15,4% fallen auf die
Hotels Garni.
— Anteil der Beherbergungsbetriebe™ in Ostfriesland™* —

im September 2002

Reha Kliniken
1,6%
Hotel
7,7%

Erhol.-/Ferienheim
3,6%

Hotel Garni
15,4%
Ferienzentrum

0,1%

Pension
5,8%

Gasthof
5,4%

Jugendherberge
1,2%

Ferienhaus-/wohnung

59,3%
|
*) Beherbergungsbetriebe ab 9 Betten
**) Ostfriesland-Verstandnis i.w.S., d.h. unter Einbezug der LK Friesland, Ammerland und der kreisfreien Stadt Wilhelmshaven. BBDG
Quelle: Niedersachsisches Landesamt fir Statistik, 2003. CARSTLTING

Zusammenfassung S. 14
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Marktanalyse: Tourismus rer
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Die Bettenauslastung Ostfrieslands libertrifft den gesamtdeutschen —
Durchschnitt. Innerhalb Ostfrieslands liegt die Bettenauslastung in Leer
besonders hoch.  _ Beherbergungen im Reiseverkehr im Jahr 2001 —
In Betrieben mit mindestens 9 Betten
Beherbt_argungs angebotene Angebotene Bettenaus-
betriebe Betten ) Bettentage lastung "
geoffnet 1 g g
Deutschland 54.553 2.478.000 n.b. 37,50%
Niedersachsen 5.923 256.610 92.494.540 36,60%
Ostfriesland 1.921 69.342 24.835.677 38,69%
Emden,Stadt 19 721 262.474 36,20%
Aurich 743 24.601 8.771.471 38,00%
Leer 253 9.791 3.496.116 44,40%
Wittmund 496 15.291 5.461.322 39,20%
Friesland 267 12916 4.648.026 33,00%
Wilhelmshaven, 31 1469 534.957 37,60%
Stadt
Ammerland 112 4553 1.661.311 42,40%
1 Durchschnittswerte, Bettenauslastung = Géastelibernachtungen pro angebotene Bettentage. Qﬁgﬂqq

Quelle: Niedersachsisches Landesamt flir Statistik, Statistisches Bundesamt.
Zusammenfassung S. 15
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Marktanalyse: Tourismus o
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Die Gaste in Ostfriesland kommen fast zu 100 % aus Deutschland selbst. —
Den hochsten Anteil auslandischer Gaste verzeichnen die Stadte Emden und
Wilhelmshaven mit 6%.
— Herkunft der Géaste in Ostfriesland in Tsd. —
w 620 - im Jahr 2002
2 0,8% :
@ 570 A ’ B Gaste Gesamt Pro;gntyaler Anteil
>
A 520 1 O Géste aus Deutschland ?USIanC_“SCher Gaste
470 4 in Ostfriesland
) _ 0
420 1 im Jahr 2002: 1,7 %
370 -+
o]
320 0,3%
1,7%
270 A . :
290 - 1.8% 3,1% Anzahl Gaste in
Ostfriesland im
170 prozentualer Anteil der Jahr 2002: 1.677.593
120 A auslandischen Gaste - .
0 6% im Jahr 2002
70 { 6% ‘N
20 __r_| T T T T T T 1
= e - © © pe) c
S kS g S S S 9
) =} — = = N7 c
c < £ 2 0 %5
8 ; E L § 5
5 < 0
*) in Betrieben mit min. 9 Betten. ; Eﬁgﬁ~

Quelle: Niedersachsisches Landesamt fiir Statistik.
Zusammenfassung S. 16
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Marktanalyse: Tourismus e
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Ubernachtungszahl und Aufenthaltsdauer der Touristen: auf den
ostfriesischen Inseln um ca. 30 % hoher als im Binnenland.

Gasteiibernach- — Tourismus auf den Ostfriesischen Inseln
tungen pro Jahr und an der Ostfriesischen Kiiste, 2001 — Durchschnittliche
in Betrieben ab Aufenthaltsdauer in
9 Betten Tagen pro Reise
6.000.000 + + 10,0
[/ Gasteubernachtungen
5.000.000 + 190 Ostfriesische Inseln
180 EEE Gastelibernachtungen
4.000.000 + Ostfriesische Kuste
+70  —e— Aufenthaltsdauer
3.000.000 4 Ostfriesische Inseln
T60 —&— Aufenthaltsdauer
2.000.000 4 Ostfriesische Kiiste
+ 5,0
Inseln: Baltrum, Borkum, Juist,
Langeoog, Norderney, Spiekeroog
1.000.000 + Lao
’ Kiiste: Carolinensiel/Harlesiel,
Dornumersiel, Esens/Benser-
0 30 siel, Krummhorn/Greetsiel, Nesse,
! ! ! ! ’ Neuharlingersiel,
2001 insgesamt Jan.-Marz April- Juni Juli-Sept. Okt.-Dez. Norden/Norddeich
Quelle: Niedersachsisches Landesamt fur Statistik. BBD{:}

CHINSITTING
Zusammenfassung S. 17
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Marktanalyse: Tourismus
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Die Ostfriesischen Inseln machen 57% der Ubernachtungen in Ostfriesland
aus, im Landkreis Leer haben die Ubernachtungen auf den Inseln einen
Anteil von 90%.

— Ubernachtungen in den Ostfriesischen Regionen (mit Inseln) 2001

Mio. Ubernachtungen und prozentualer Anteil der Inseln an allen Ubernachtungen —
Wilhelms-
haven
3.950.000 Friesland 2%
3.332.635 11%
3.200.000 A ]
Ammerland
8%
2.450.000 - - 2.141.633
] Wittmund
1.700.000 4 70,00, 1-550.569 1.532.462 8% Ostfriesische
o |:| Leer nseln
ISR 57%
950.000 - 00% 11 704819 2%
53,0% 200935
’_‘ Aurich
200.000 1 . . . . 36“%1—':'; 1% Emden
2 s & 9§ 2 2 2 ¢ 1%
8 c ie] ’5 3 = <_’E o © ..
23 2 £ 5 @ < Gesamt Ubernachtungszahlen 2001
2E = E = E Ostfriesland: 8.705.004 Mio.
7 < £
O =
*) in Betrieben mit min. 9 Betten, ab einer Ubernachtung. < Qﬁgﬁ-

Quelle: Niedersachsisches Landesamt fiir Statistik 2003.
Zusammenfassung S. 18
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Marktanalyse: Industrie - Produzierendes Gewerbe

?'I.G:E"
63% aller Beschiftigten des produzierenden Gewerbes Ostfrieslands* sind —
in der Investitionsguterbranche tatig.
— Sozialversicherungspflichtige Beschéftigte 2001 —
25,2%
Vorleistungsguter
9,8%
63,1% Verbrauchsguter
Investitionsguter
1,9%
Gebrauchsguter
*) Ostfriesland i.e.S.: LK Aurich, LK Leer, LK Wittmund und Stadt Emden und inklusive Papenburg. BBDO,
CAVSUITING

Quelle: IHK Statistisches Handbuch 2002 Ostfriesland und Papenburg, Niedersachsisches Landesamt fur Statistik.
Zusammenfassung S. 19



Marktanalyse: Industrie - Produzierendes Gewerbe

Dominanz von Beschaftigten im Fahrzeugbau (produzierendes Gewerbe)
trotz der Vielzahl an Betrieben im Ernahrungsgewerbe.

— Betriebe im produzierenden Gewerbe 2001 —
Ostfriesland*™

Herstellung von Mdbeln, Schmuck,
Musikinstrumenten, Sportgeraten, Spielw aren,

Fahrzeugbau
Biromaschinen, ADV-Gerate E-Technik, Optik
Maschinenbau

Metallerzeugung und -bearbeitung

Glasgew erbe, Keramik, Verarbeitung von Steinen
und Erden

Herstellung von Gummi- und Kunststoffw aren
Chemische Industrie

Papier-, Verlags und Druckgew erbe

Holzgew erbe

Textil- und Bekleidungsgew erbe

— Beschiftigte im produzierenden Gewerbe 2001 —
Ostfriesland*

[[] 991

| 14.531
[ ]so015

[ ]1.654

[]1.178

[]455

[ ]1.976

|:|1.137

[] 422

Erndhrungsgew erbe I:I 1.703
Bergbau und Gew innung von Steinen und Erden II 132
*) Ostfriesland i.e.S.: LK Aurich, LK Leer, LK Wittmund und Stadt Emden und inklusive Papenburg. BBDG
CHRRULTING
Quelle: IHK Statistisches Handbuch 2002 Ostfriesland und Papenburg, Niederséchsisches Landesamt fiir Statistik. Zusammenfassung S. 20
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Marktanalyse: Industrie - Verarbeitendes Gewerbe rer

:|l|,u_'-1.'.lu_ {::.."
Beschaftigtenzahlen im verarbeitenden Gewerbe rucklaufig.
— Sozialversicherungspflichtige Beschéftigte 2001 — — Anteil an Beschéftigte insgesamt —
50%
45%
0,
18.000 - a - gg;‘:
[0)
26% 30%
16.000 - 25%
2 e
14.000 - 15%
125% 100%
10.000 - 100%
75% - —
8.000 -
50%
6.000 1 — je Einwohner —
260%
4.000 4 220% W .Deutschland = —
180% 100% -
2.000 -
0 ab 98 nach WZ93
o [e)] N ™ < Te) (o] N [ee] (o)) o -
© ® @ 2 ® @ @ @ @ @ ° ° ONS B Emden @ Aurich O Leer
—¢—Emden Aurich —a—Leer —¢ Wittmund BWittmund O Wilhelmsh. @ Friesland O Ammeriand
X— Wilhelmshaven —8—Friesland —+— Ammerland BBDO
Quelle: NIW Niedersachsisches Institut fiir Wirtschaftsforschung e.V., Hannover. CAONSILTING

Zusammenfassung S. 21



Marktanalyse: Zusammenfassung

Starken

BEVOLKERUNG

Uberdurchschnittlich junge Bevolkerung
Natirliche Bevolkerungsentwicklung ist positiv

LANDWIRTSCHAFT

Ostfriesland ist stark von der Landwirtschaft gepragt,
drei Viertel der Flache wird landwirtschaftlich genutzt
Die Milchproduktion nimmt Uber 60 % der
Gesamtumsatze der Landwirtschaft ein, auf
Rindfleisch entfallen 11 % des Bruttoumsatzes

15% des Bruttoumsatzes der Landwirtschaft werden
im Gartenbau erwirtschaftet.

TOURISMUS

Gute touristische familienfreundliche Infrastruktur
(landliche Region mit Erholungswert, gro3es Angebot
an Ferienwohnungen, Meer)

Inseln sind beliebtestes Reiseziel in Ostfriesland

Das typische Landschaftsbild Ostfrieslands macht
den Reiz fur Touristen aus

INDUSTRIE

Traditionell starke Wirtschaftbereiche im Schiffs-
und Anlagenbau, Lebensmittelerzeugung, Tourismus
Branchenkonzentration bei tendenziell
wachsenden, Know-How- intensiven Branchen (z.B
Kfz-Industrie, Schiffsbau, regenerative Energie)

Schwachen

BEVOLKERUNG

= Eher geringe Schulbildung der Bevdlkerung

= |n Ostfriesland ist die Arbeitslosigkeit hoher als im
Bundesdurchschnitt und im Vergleich zu
Niedersachsen

LANDWIRTSCHAFT

= Nur Produktion, keine Weiterverarbeitung in der
Landwirtschaft

» Unzureichende Mdglichkeit der Diversifizierung in
der Landwirtschaft (z.B. hohes Angebot bei Milch,
jedoch schwaches Angebot bei Lammer, Eiern,
Geflugel)

TOURISMUS

= Schlechte Servicequalitat im Tourismus

» Geringe Qualitat der Unterkiinfte

= QOstfriesland bietet gegenliber anderen
Urlaubsregionen wenig Kultur

INDUSTRIE
= Mit Ausnahme von Emden geringer Industriebsatz
= Viele kleine und mittelstandische Unternehmen

Interne Sicht
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Marktanalyse: Zusammenfassung

Chancen

LANDWIRTSCHAFT

= Diversifizierung durch Erhéhung des
Selbstversorgungsgrades in den Bereichen Gefligel-
und Lammfleisch

= Aufbau regionaler Wertschopfungsketten in der
Landwirtschaft

= Lebensmittel-Skandale fihren zu verstarkter
Gesundheitsorientierung in den politischen Gremien
(Bund und Land) und teilweise bei Verbrauchern,
Verbraucher legen Wert auf transparente
Herkunftsangaben

TOURISMUS

= Verstarkte Nachfrage von Wellness- und
Gesundheitsurlaub durch gezielte Angebote decken
und damit neue Zielgruppen in die Region locken

= Nutzung des Erholungswertes der Region zur
Erweiterung touristischer Angebote flir Senioren

= Ausdehnung spezieller Angebote fir Familien mit
Kindern

INDUSTRIE

= Nutzung des vorhandenen Know-Hows in der Wirtschaft
zur Weiterentwicklung neuer, zukunftstrachtiger
Branchen (z.B. Off-shore Windanlagen) und Steigerung
der Innovativitat der Region

= Schaffung von Zukunftsperspektiven
(Ausbildungsplatze, Universitaten) fir junge Leute

Risiken

BEVOLKERUNG
= Abwanderung der jungen Generation aufgrund
mangelnder Zukunftsaussichten in der Region

LANDWIRTSCHAFT

= EU-Osterweiterung bringt glinstigere Produkte in
den Wettbewerb

» Riickgang der landwirtschaftlichen Nutzflache
(-7% wahrend der letzten 20 Jahre)

= Stagnierender Milchkonsum in Europa,
technologische Entwicklung von Milchsubstituten

= zunehmende Preissensibilitat der Verbraucher

TOURISMUS

» Trend zu Kurzurlauben und zunehmende
Attraktivitat von Auslandsreisen fihren zu
ricklaufigen Ubernachtungen im Tourismus

= Mangelnde Diversifizierung im Tourismus:
Touristen sind vorrangig Deutsche und Familien mit
Kindern, die Wert auf Erholung legen.

INDUSTRIE

» Risiko, durch mangelnde Modernisierung und
Innovation dem Wettbewerb standzuhalten (z.B.
Automobilindustrie)

e

Externe Sicht
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Kommunikation in Ostfriesland: Einfiihrung

Ausgangspunkt und Randbedingungen:

1. Der Tourismus in Ostfriesland wird gepragt von kleinen und kleinsten
Tourismusorganisationen, die sich uberwiegend im Besitz der
Gebietskorperschaften befinden.

2. Aktuell sucht die Region nach einer Losung fur ein ubergreifendes
touristisches Service-Angebot, das Buchungen und Reservierungen,
aber auch ein einheitliches Service- und Qualitatsniveau sicherer und
kundenfreundlicher gestalten soll.

3. Grundlage ist ein Uuber fast zwei Jahre erfolgter gemeinsamer
Workshop-ProzeR, in dem die wesentlichen Gebietskorperschaften
zusammen mit dem Europaischen Tourismus-Institut an einem
ostfriesischen Tourismus-Leitbild gearbeitet haben.

4. Die hier vorliegende Analyse nutzt diese Vorarbeiten und such
sinnvolle AnschluBmoglichkeiten, um Verbundeffekte zwischen
touristischen Dienstleistungen und regionalen Qualitatsprodukten zu
schaffen und dabei die Kommunikationskosten minimal zu halten.

BBDO
CAVSUITING
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Kommunikation in Ostfriesland: Eingesetzte Kommunikationsinstrumente - Tourismus F—F{;'
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Die Kommunikation der Inseln erfolgt jeweils iiber lokale Organisationen und
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Kommunikation in Ostfriesland: Eingesetzte Kommunikationsinstrumente - Tourismus

Dabei haben sich vor allem die Inseln zum Teil recht erfolgreich ein
jeweils eigenes Profil geschaffen.
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Kommunikation in Ostfriesland: Eingesetzte Kommunikationsinstrumente - Tourismus L

So setzt Wangerooge auf Familienurlaub, Spiekeroog spricht den
Individualisten an.

— Spiekeroog — — Wangerooge —
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Kommunikation in Ostfriesland: Eingesetzte Kommunikationsinstrumente - Tourismus

Die Broschiren der Ostfriesland Touristik Landkreis Aurich GmbH
erscheinen unter einem einheitlichen Layout und Logo.

— Ostfriesland Touristik Landkreis Aurich GmbH —
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Kommunikation in Ostfriesland: Eingesetzte Kommunikationsinstrumente - Tourismus i

Ebenfalls eigenstandig prasentieren sich die Friesland Touristik GmbH...

— Friesland Touristik GmbH —

Fr leslandz=z.
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Kommunikation in Ostfriesland: Eingesetzte Kommunikationsinstrumente - Tourismus i

.. und die Touristik GmbH Sudliches Ostfriesland.

— Touristik GmbH Stidliches Ostfriesland —

Detern Hesel Moormerland Leer Flyer
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Kommunikation in Ostfriesland: Eingesetzte Kommunikationsinstrumente - Tourismus T

?mﬂ'é_;::-'

Die Prospekte der Ammerland Tourist Information folgen einem —
einheitlichen Layout, das auch von den einzelnen Gemeinden der Region
ubernommen wird.

— Ammerland Tourist Information — — Touristik Wiefelstede —

Ammerland Parklandschaft
Gastgeberverzeichnis Ammer/and
b : Erholungsort
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Kommunikation in Ostfriesland: Eingesetzte Kommunikationsinstrumente - Tourismus
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nbuleirifte.

Ein GroRteil der Ferienorte an der ostfriesischen Kiiste erscheint in

Broschiiren zum Thema Nordsee. _
Krummhorn, Greetsiel
— Broschtiren Nordseekliste —

Dornumersiel, Dornum, Werbegemeinschaft der Campingplatz-
Nelimersiel, Flecken Nesse betreiber der Nordsee GmbH
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Horumersiel, Schillig, Hooksiel, Carolinensiel, Harlesiel,
Minsen-Férrien, Hohenkirchen Wittmund
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Kommunikation in Ostfriesland: Eingesetzte Kommunikationsinstrumente - Tourismus
Neben dieser Vielfalt finden sich zahlreiche Einzelbroschiiren .
— Kommunikation einzelner Orte und Gemeinden —
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Kommunikation in Ostfriesland: Eingesetzte Kommunikationsinstrumente - Tourismus i

?mﬂ'é_;::-'
Sie differieren stark im Erscheinungsbild. —
— Kommunikation einzelner Orte und Gemeinden —
Dangast Friedeburg Holtriemer Land J_ever Neuhatrlingersiel
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Kommunikation in Ostfriesland: Zusammenfassung
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Das touristische Logo Ostfriesland wird zunehmend eingesetzt
(www.ostfriesland.de) und steht auch externen Partnern offen.
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http://www.ostfriesland.de/

Kommunikation in Ostfriesland: Zusammenfassung

Hohes Potenzial zur Effizienzsteigerung durch Kooperationen.

Starken

Tourismus:

= Es gibt Ansatze, der regionalen Touristik
GmbHs, Prospekte jeweils nach einem
einheitlichen Layout zu erstellen. Herausgabe
auch Spezialprospekten zu einzelnen
Freizeitaktivitaten.

= Es gibt Ansatze, themenbezogene
Prospekte (z.B. Radwandertourismus, Urlaub
auf dem Bauernhof) fur Ostfriesland und

regionen-ubergreifend konsistent zu gestalten.

= Standort:

= Internet wird als Informationskanal angeboten.

» Genugend Potenzial zu Effektivitats- und
Effizienzsteigerungen im Bereich gemeinsamer
Auftritte (Internet, Broschuren, Kampagnen).

» Zusammenarbeit der lokalen Organisationen
im Tourismus und konsequente
Prospektgestaltung an einem einheitlichen
Layout, das einen Wiedererkennungswert liefert.

» Gezielte Ressourcenallokation durch
Kooperation lokaler Kurverwaltungen in Bezug
auf Inhalte, Gestaltung und Druck von
Broschuren.

Chancen

e

Schwachen

= Zersplitterung der Region wird durch inkonsistentes Auftreten
gegenuber Investoren und Touristen deutlich.
= Keine Ubergreifende, in sich geschlossene Kommunikation fir
Ostfriesland sondern Vielzahl von Logos und Claims sowie
Layout-Umsetzungen.
= Tourismus:
» Jeder Ort/ jede Gemeinde gibt eine eigene Broschure heraus.
» Prospekte der Touristik-GmbHs sind nur ansatzweise
einheitlich gestaltet.
= Kostenintensive Kommunikation: Broschiren-Auflagen
der Touristik-GmbHs liegen bei 100 Tsd., Prospekte
einzelner Orte bei ca. 30 bis 50 Tsd. Exemplaren.
= Standort:
» Die Kommunikation zur Wirtschaftsférderung in
Ostfriesland erfolgt getrennt nach Landkreisen.
= keine Angebote zur gezielten Unternehmensansiedlung.

= Risiko der Verwirrung durch Informationsiiberflutung:
der Leser sieht sich gezwungen, die fir ihn relevanten
Informationen zu selektieren.

= Die unterschiedliche Vielzahl der kommunikativen
Angebote zahlt nicht in die Region Ostfriesland ein.

» Ein einheitlicher Markenaufbau wird durch diese
Heterogenitat vermieden bzw. unmdéglich gemacht.

= Inhaltliche Redundanzen der Prospekte.

» Gefahr des Verlusts von Kunden durch uneinheitliches
Auftreten der Region nach aul’en und Zersplitterung der
Region.

Risiken

Interne Sicht

Externe Sicht
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Kommunikationsanalyse: Einfiihrung

Die Broschiiren werden anhand folgender uibergreifender Kriterien bewertet.

— Ubergreifende Kriterien der Broschiiren —

Absender, Art
und Aktualitat

Wer ist der Absender/Herausgeber der Broschiire?
Um welche Art von Broschiren handelt es sich?
Wann ist die Broschire herausgegeben worden?

Strategischer
Ansatz

Was ist die strategische Zielsetzung der Broschire?
Welche Ubergeordnete Markenstrategie ist erkennbar?
Wie ist die Art der Zielgruppenansprache?

Positionierung

Wie wird die Region anhand der Broschiire definiert?

Tonalitit B Welche Stimmung wird durch die Broschire vermittelt?
Main Claim B Wie lautet der Slogan der Broschiire?
Asthetische B Gestaltungsmerkmale (Logo vorhanden, einheitliches Auftreten, erkennbares
Anmutun dahinterliegendes Konzept, Fotos (s/w oder farbig), Anteil Text/Bilder, Qualitat
9 des Layouts, z.B. Hochglanz, Papier, Bindung)?
.. . . . B |st die Broschdre leicht verstandlich und klar strukturiert? (,roter Faden®)
Ubersichtlichkeit B Welche Faktoren dienen der Orientierung des Lesers?
(Seitenzahl, Inhaltsverzeichnis, Karten, Bilder etc.)
Zielgruppe B An welche Zielgruppen richtet sich die Broschiire?
Service B Welche Zusatzleistungen werden durch die Tourismusbroschiren angeboten?
ice | el -

B Welche Zusatzleistungen werden durch die Internetauftritte angeboten?
Anmerkungen/ _ _ ) .

B Gibt es irgendwelche Anmerkungen oder Besonderheiten zu der Broschiire?

Besonderheiten
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Kommunikationsanalyse: Einfiihrung

Die Printanzeigen werden anhand folgender ubergreifender Kriterien bewertet

— Kiriterien zur Bewertung von Anzeigen —

E  —

i Pk L.
Ty
AT o
1" ._.{L.
ESTITEDCRRS

Eingesetzte
Kampagnen

Handelt es sich um eine Image- oder Produktkampagne?

Startegischer
Ansatz

Was ist die strategische Zielsetzung der Printanzeige?
Welche Ubergeordnete Markenstrategie ist erkennbar?

Positionierung

Sind es die Bestandteile des Produktes (der Region), die Neuartigkeit oder die Einmaligkeit des
Produktes? Der Erfolg im Markt? Der besondere Service oder die besonderen Leistungen?

Kommunizierter
Benefit

Welcher Nutzen wird in der Printanzeige versprochen: rationaler oder emotionaler Nutzen?

Tonalitat

Welche Stimmung wird durch die Anzeige vermittelt?

Main
Claim/Slogan

Wie lautet der Claim/Slogan, der zusammen mit dem Markennamen verwendet wird?

Zielgruppe

An welche Zielgruppen richtet sich die Anzeige?

Anmerkungen/
Besonderheiten

Durch was zeichnet sich die Anzeige zusatzlich aus (Angabe von Responsemdglichkeiten,
Verwendung von Testimonials)?

BBDO
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Kommunikationsanalyse: Broschiirenanalyse Beispiel ,, Bayern” — Ubersicht —

Beispiel Bayern: uberdurchschnittlich gute Broschiiren, mit denen Bayern
klar als Bundesland Nr.1 in fast allen Bereichen positioniert wird.
B [nfomaterial des Bayerischen Staatsministeriums fur Wirtschaft, Verkehr und Technologie, der
Staatskanzlei, Bayerischer Gesellschaft fir internationale Wirtschaftsbeziehungen mbH, Bayern
Absender, Art und Tourismus Marketing GmbH, Regionalinitiative Wirtschaftsraum Stidbayern MAl e.V.,
Aktualitat B Insgesamt standen 49 Broschiiren, Flyer und eine CD ROM zur Verfiigung
B Touristische Information: Stand 2002/2003, Wirtschaftsinformationen: Stand 2001/2002
Strategischer B Betonung der zahlreichen Starken Bayerns.
Ansatz B Die moderne und zugkraftige Dachmarke Bayern ist in der Werbung flr die Region erkennbar.
B Groltes, altestes und siidlichstes Bundesland Deutschlands, Agrarland Nr. 1, Versicherungsplatz Nr.
Positioni 1 und Bankenplatz Nr. 2 in Deutschland
ositionierung B Zukunftsorientiert in allen Bereichen: luK,Bio- und Gentechnologie, Umwelttechnoligie, Call Center,
usw. Hervorragende Forschung in ganz Bayern.
T litit B Innovativ, attraktiv, stark, fortschrittlich, iberzeugend, zukunftsweisend, aber auch traditionell,
onalita unverfalscht, naturnah, wohltuend, gesund, kinderfreundlich
Main Clai B Invest in Bavaria
ain Liaim B Bei touristischen Broschuren kein Claim
Asthetische i B Trotz der Verwendung eines einheitlichen Logos keine einheitliche Darstellung
A t | m Bei Broschuren fir Investoren ist der Auftritt sehr einheitlich und sehr gut. Die Seriositat des
nmutung I Auftritts wirkt iberzeugend. Dariiber hinaus dominieren die Landesfarben (wei-blau)
~ | B Das Infomaterial ist Ubersichtlich: zusatzliche Faktoren, wie Orts- und Themenregister,
Ubersichtlichkeit .l Registerreiter, Inhaltsverzeichnisse, themenspezifische Broschiiren usw.
|
. ‘; B Touristen (verschiedenste Gruppen), Biirger, Unternehmen, Investoren (auch auslandische
Zielgruppe ! Investoren)
i B Auf Wunsch erhalt man weitere Broschiiren, es gibt Buchungsmaglichkeiten, Preistabellen
Service ‘ "W Ein SISBY-System (Standort-information System) steht zur Verfigung. Firmennachschlagewerk
i .SchlUsseltechnologien in Bayern“ erhalt man sowohl in Printform als auch auf CD-ROM
|
Anmerkungen/
Besonderhgiten B Die Besonderheit der Broschuren ist die Ausfihrlichkeit der Informationen in allen Bereichen. %ﬁ]{?ﬁ:
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Kommunikationsanalyse: Broschiirenanalyse Beispiel , Bayern” — Tourismus e

— Auswahl von Tourismusbroschiiren von Bayern —
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Kommunikationsanalyse: Broschirenanalyse Beispiel ,, Bayern” — Tourismus

Ity | .l,..-'
Das Informationsmaterial wird Bayern als Erholungsland Nr. 1 gerecht.
Eine Dachmarke ist klar zu erkennen.
, B Hotels, Ferienwohnungen, Ferienhduser, Bauernhofe nach unterschiedlichem Geschmack
Unterkiinfte ‘ i und zu verschiedenen Preisen
| B Spezielle Einrichtungen fur Behinderte, viele kinderfreundliche Unterkunfte.
Ausfliige . | B Ausflugsangebote in allen Bereichen, vor allem Kultur, Natur, Sport, Gastronomie
1
| m Legoland, Playmobil Fun-Park, Marchen-Familienpark, Bavaria Filmstadt
Kinderprogramme ‘ ! (Besichtigung Originalkulissen), Olympiapark Miinchen, Deutsches (Kinder-)
! Museum, Allgduer Bergbauern-Museum, ,N’lce Bear Land“-Kinderskigebiet
| B Sehr detaillierte Angaben zu Museen, Schldsser, anderen Sehenswirdigkeiten.
. Kultur/ Events ‘ \ B Hier sind auch unverfalschte Brauchtiimer zu finden: ein Veranstaltungskalender fiir ganz
< ' Bayern liegt vor
=} T
'g Verkehr- @ Detaillierte Angaben zur Verkehrsanbindung: sowohl innerhalb der Region, als auch zur
E anbindungen ‘ ! Anreise. Ubersichtliche Bahnnetzskizze BayernTakt. Fahrkartenempfehlungen
'g . Hervorragendes Gesundheitsangebot, von klassischen Behandlungsverfahren zu
3 i Thermal-, Sole-, Bade-, Klima-, Sitz- und Liegekuren. Von besonderer Bedeutung sind
5 Gesundheits- . ' die Schroth- und Kneipp Kuren, die bayerischen Ursprung haben.
o angebote ! B Wellnessangebote unter dem Stichwort Gesunder Egoismus
g ! B Spezielle Gesundheitsangebote wie WellVital, Kompakt Kur
whd
(72] [
) | B Angaben zu typischen bayerischen Spezialitaten: Wurstvariationen (z.B. Weillwurst,
- Gastronomie 1 Bratwurst), Biervielfalt. Viele Spezialitdten sind regionsspezifisch.
' ® AuRer regionaler, wird auch internationale Kiiche erwahnt
' ® GroRes Angebot sowohl an Sommer- als auch Wintersportarten: Radeln, Golfen,
_Sportl i Schwimmen (Bodensee, Chiemsee ), 70 Schlepp- und Sessellifte
Aktivangebote 'm Bayern ist die groRte Wintersportregion Deutschlands
1
. 1 B Charakterische bayerische Spezialitaten
el ,  Keine Angaben zu Souveniren im Non-Agrar Bereich §§Qﬂ,
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Kommunikationsanalyse: Broschiirenanalyse Beispiel , Bayern” — Wirtschaftsférderung

i

— Auswahl von Wirtschaftsférderungsbroschiiren von Bayern —

— Broschiiren des bayrischen Staatsministeriums fiir Wirtschaft —
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L
Kommunikationsanalyse: Broschiirenanalyse Beispiel ,, Bayern” — Wirtschaftsférderung o
BT .l::.-"
Bayern wird als perspektivvoll, innovativ und modern positioniert.
' W Sehr ausfiihrliche wirtschaftliche Daten (Bruttowertschopfung, Wirtschaftsstruktur,
Statistische Dat : Exportquote, Bildungssystem und Arbeitsmarkt, Infrastruktur fir die Wirtschaft) im nationalen
atistische Laten ‘ ' und internationalem Vergleich. In manchen Fallen ist auch die Entwicklung der Zahlen in die
' letzten Jahrzehnten dargestellt
1
| ® Zahlreiche Férderprogramme: die Voraussetzungen fiir den Erhalt der Férderung, als auch
Finanzielle ! die Art (Darlehehen, Zusg:hijsset_, Bulrgschaften, bis zu 80% KostenUbe_rnahmen) sipd
Unterstiitzung ‘ ! d«?:‘t.allllert Qargestellt. Weitere __Fo.rderun.gen werden durch Bayern Kaplt.al GmbH, eine
1 Risikokapitalgesellschaft erméglicht. Eine Liste von VC-Unternehmen liegt vor
1
o :
1
% Informative ! [ ] H?rvorrag(_andes Serviceangebot: Persopalbergt_ung, Rglocation Center, Immobilien-Service,
35 Unterstiitzung ‘ ! Biro-Service, Beratung_von Rechtsanwglte mit |r_1ternat|on§_ler Kompetenz
o , @ hohe Kooperationsbereitschaft und Erreichbarkeit von Behérden und Ansprechpartner
o :
= |
5 Qualifikations- 'm Uberdurchschnittliches Bildungssystem, das durch das Projekt High-Tech Offensive (insg.
c ‘ 11,35 Mird. EURO) noch weiterentwickelt wird. Angaben zu Technologie-Transfer, zur
= mafBnahmen i Kooperation von Wirtschaft und Wissenschaft
€ |
3 t
0 Messen \ @ Bayern: Messeplatz Nr.1 in Deutschland. Angaben zu Messen und Veranstaltungen. Eine
3 ‘ ' kleine Statistik von durchgefiihrte Veranstaltungen, Teilnehmerzahl, Investitionen, usw. liegt
Ausstellungen ' vor (Stand 1998)
1
1
Regionale 1 . . .
[ |
Marken/Souvenirs O ! Keine Angaben zu regionalen Marken oder Souvenirs
1
' ® Im 1999 werden Verbraucherinitiative mit 600 Mio. DM (u.a. 25 Mio. fur Férderung der
Besonderheiten zur \ Regionalmarketing) gegriindet. Hier werden auch anderer Projekte zur Verbesserung der
Region ! regionalen Wirtschaftsstruktur, wie LEADER Plus, High-Tech Offensive, usw. gefiihrt
o ; ; BBDO
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Kommunikationsanalyse: Zusammenfassung

Der GroRteil der Broschiren ist emotional gestaltet und legt
den Schwerpunkt auf Tradition.
— Kommunizierte Positionierungen —

Modern, fortschrittlich

A
a ; A E
Mecklenburgorpommern g Bade-r:Wurttemberg
Bayern L
.............................. 5 ~
L @ .............. E Miinsterland
Emotional [« = e e —— >
A Kéarnten “Furstenfeldbruck
1!? e%ﬁ 23
Tirol Appenzell P
& ‘ Rhén @
Chiemgau
Chiemsee = Schleswig-Holstein
Toskana Spreewald
\ 4

pu—
IHIIH'I.LI'II .

I"_

:rw-ru_.{:.

Rational,
nuichtern,
sachlich
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Kommunikationsanalyse: Zusammenfassung

e

Starken Schwachen
m Einheitliches Auftreten sowohl im Tourismus als m Betreiben der Kommunikation durch verschiedene
auch in der Wirtschaftsforderung, Integration der Institutionen fiihrt zu einem uneinheitlichen Bild
Markenstrategie uber verschiedene Medien » Tourismus: Ausblendung ganzer Zielgruppen aus
m Hohe Anzahl an Broschiren diese aber differenziert der Ansprache/ Prasentation (z.B. fehlendes
nach relevanten Themen bzw. Zielgruppen Angebot fir Familienurlaub, Wellness, etc.)
m  Wirtschaftsférderung: Prasentation der wichtigen m Tourismus: benédtigte Zusatzinformationen -
Daten in einer sachlichen und niichterner Form (Anreiseplane, Freizeitangebot vor Ort, etc.) fehlen 'S
m Tourismus: Wecken des Interesses fiir die Region » Wirtschaftférderung: wenig aussagekriftige U_)
uUber eine emotionale Ansprache gleichzeitig aber Inhalte zur Wirtschaftférderung, wichtige Angaben )
informative Prasentation der fir den Interessenten zu Férdemdglichkeiten, Bevolkerung, E
wichtigen Daten Ansprechpartnern fehlen Qo
m Breite Zielgruppenansprache (Familien, = Nicht alle zur Verfiigung stehenden Medien werden i=
Sportbegeisterte, Wellness, etc.) zur regionalen Vermarktung genutzt
= Entwicklung einer Markenstrategie und = Unklarheit (iber die Zustandigkeiten und o
Integration Uber alle zur Verfigung stehenden Mittelbereitstellung -S
ARG m AuBerachtlassen wichtiger Zielgruppen sowohl im N
= Nutzung der Tradition und Eigentiimlichkeiten der Tourismus als auch in der Wirtschaftsférderung o
AEEEI: apsprec_hende Eoptee = All zu optimistische Darstellung des Standorts, die E
sl e FlEsenEen mit entsprechenden Fakten nicht zu untermauern ist g
m Ausbau des vorhanden Freizeitangebotes und %%
entsprechende Prasentation um eine moglichst (11

breite Zielgruppe zu erreichen

BBDO
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Regionenanalyse: Einfiihrung

Regionale Markeninitiativen konnen in Qualitats- bzw. Herkunftsprogramme
und Markenprogramme unterschieden werden.

Qualitats- und
Herkunftsprogramme

Markenprogramme

Markenprogramme
ohne Verbund

Verbund-, Partner-,
Aktionsprogramme

Direktvermarktung,
Bauernmarkte,
Dienstleistungen

B Herkunftssicherungsprogramme mit Gltesiegeln auf regionaler und

Bundesebene (z.B. Qualitat aus Bayern) die die hohen Anforderungen
an die Eigenschaften von Produkten garantieren. Die Programme
zeichnen sich durch ein umfangreiches Leistungs- und Kontrollspektrum
aus und bieten dem Verbraucher ein hohes Mal an Herkunftssicherheit.

Bekanntmachung und Vermarktung regionaler Produkte durch
Dachmarkenkonzeptionen und Gemeinschaftsmarketing. Voraussetzung
ist eine schlussige Markenkonzeption mit entsprechenden Produktions-,
Lieferungs-, und Abnahmebedingungen.

Der Distributionsweg ist auf keine eindeutige Weise festgelegt z.B.
Vermarktung Uber LEH oder eigene Verkaufsstande.

Uberwiegend zur Vermarktung landwirtschaftlicher Erzeugnisse und
Produkte.

Die Vermarktung findet eigenstandig z.B. nur im Bereich Tourismus und
nicht im Verbund mit anderen Branchen statt.

Kooperativer Ansatz indem das Ausmal} der Zusammenarbeit
unterschiedlichster Wirtschafts- und Gesellschaftsbereiche mit der
Landwirtschaft sehr vielfaltig ist. Verbundpartner sind z.B. Kirchen,
Kultur, Handel, Verbraucher.

Programme mit Direktvermarktungsansatzen fur Erzeuger von
landwirtschaftlichen Produkten oder auch Anbieter von diversen
Dienstleistungen.
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Regionenanalyse: Beispiel ,Altmiihltaler Lamm*

»Altmuhltaler Lamm — Ein Hochgenuss aus unserem Naturpark Altmuhltal®.

Marke Eine gliickliche Symbiose aus Landschaftsschutz und Genuss
durch heimische Schafe im Altmuhltal.

Akteur Landschaftspflegeverein VOF e.V.

Positionierung Tradition, Landschaftserhalt, Genuss

Es handelt sich um ein Markenprojekt im Bereich:
Standort/Gewerbe: -

Landwirtschaft/ Lebensmittel: X

Projektart

Tourismus: -

Zusatzlich: Naturschutz

Status - Gegrindet 1997 -

- 1999 zusitzlich: Altmiihitaler Holz -
- Fortlaufend, Erweiterung in den Bereich Tourismus - BBDO
CAVSUITING
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Regionenanalyse: Beispiel ,Altmiihltaler Lamm*

Das Altmuhltal ist eine schroffe Jurafelsregion und bietet viele Moglichkeiten

die Natur zu genieen und Ausflige in historische Stadte zu unternehmen.

Region

Alleinstellungs-
merkmale der Region

B Lage: sieben am Naturpark Altmuhltal gelegene Landkreise im

sudlichen Mittelfranken bzw. nordlichen Ober- und Niederbayern

(ca. 400.000 ha, davon 290.000 ha Naturpark); Landkreise:
Kelheim, Roth, Neumarkt, Eichstatt, Donau-Ries, Neuburg-
Schrobenhausen, Weillenburg-Gunzenhausen.

B Landschaft: Naturpark Altmuhltal mit schroffen Jurakalkfelsen,
Wacholderheiden, Magerrasenhange, bewaldeten Hangen, der
Altmuhl, Kalktrockenrasen, Buchen, Nadel- und Mischwaldern.

B Kultur/Tradition: Heideschaferei, kirchliche Brauchtiimer
(Osterumzuge, Mitternachtsmessen).

B Standort: Unmittelbare Nahe zu Verdichtungsraumen (Ingolstadt,

Augsburg, zentrale Wachstumszone EU (,Blaue Banane®)
Universitatsstadt Eichstatt, ICE Trasse Munchen-Nurnberg,
GroRschifffahrt Main-Donau, bedeutende Urlaubsregion,
Informationszentrum Naturpark Altmunhltal.

B Landwirtschaft: Altmuhltaler Lamm, Apfelsaft, Wacholder, Fisch,

Kalkbruchstein.

B Tourismus: Naturpark Altmuhltal, Deutsche Limesstrale,
Radfahren, Wandern, Burgen, Kajak, historische Orte, Fossilien
sammeln, Wildschweinpark, Ausstellungen, Botanischer Garten,
Erlebnispfade, Wellness: Thermal- und Schwefelbader.
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Regionenanalyse: Beispiel ,Altmiihltaler Lamm*

Die Regionalinitiative ist um eine Symbiose aus Landschaftspflege und

Genuss bemuht. Die Schafer vermarkten die Tiere teils direkt.
|

B Eine gliickliche Symbiose aus Landschaftsschutz und Genuss.
Projektidee/-art Das Altmuhltaler Lamm als regionale Delikatesse und zum Erhalt der
Altmunhltal typischen Landschaft.

B Es handelt sich um ein Markenprojekt welches den Bereich
Landwirtschaft/Lebensmittel mit 40 Schafern.

B Landwirtschaftliche Produkte

Produktbeispiele = Lammfleisch und Lammprodukte (Schinken, SaLammi).

B Diverses: Wollprodukte (Kuscheltiere, Kissen, Decken), Felle.
Mit leckeren saisonalen Rezeptblattern wird Werbung flr den
Lammfleisch-Verzehr gemacht.

B Dienstleistungen Tourismus: ,Schaferstindchen® (Mit dem
Schafer auf die Weide, Steinzeitkliche Archaologie), Lammabtrieb.

. B Vertrieb Uber Schéfer als Direktvermarkter (Hofladen, Markte), 10
Vertrieb Metzger und die Gastronomie (70 Gasthofe). AuRerdem lockere
Kooperation mit ,Original Regional®.

BBDO
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Regionenanalyse: Beispiel ,Altmiihltaler Lamm* ﬁ:{:_

Beispiele Regionalmarke ,,Altmuhltaler Lamm - Ein Hochgenuss aus

unserem Naturpark Altmuhlital“.
|

[ '.u:.-l'.-rJn
IR

Produktbeispiele

.........

B BT Altniikkel Je
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Regionenanalyse: Beispiel ,Altmiihltaler Lamm*

Nicht nur die Landschaftspflege sondern auch der Tourismus im Altmuhital
wurde durch den Erhalt der Heideschaferei begunstigt.

Ziele

Positionierung

B Erhalt der typischen Kulturlandschaft und der Huteschaferei.

B Sicherung der landschaftspragenden und 6kologisch auferst

wertvollen Mager- und Trockenbiotope im Naturpark Altmuhiltal
(GroRe: ca. 300.000 ha) z.B. Erhalt der charakteristischen
Wacholderheiden durch Huteschaferei.

B Garantierter Abgabepreis fur die Mitgliedsschafer.

B AusschlieBBlich Futter von Kalkmagerwiesen oder regionalen

Futtermitteln (Getreide, Heu).

Erreichen von nichtmonetarem Zusatznutzen
(Imageverbesserung, Einkaufsgemeinschaften).

Erreichen eines hohen touristischen Werbeeffekts fir das
AltmuUhltal durch die Regionalinitiative.

m Okologische Bewusstseinsbildung der Bevolkerung.

B Durch gezielte MarketingmaRBnahmen wird ein erhohter

Lammfleischabsatz in der Region erzielt, die
Einkommenssituation der heimischen Schafereibetriebe
wird verbessert und somit ihre Existenz gesichert.

B Hochste Qualitat
B Regional

B Garantierter Erzeuger und Herstellernachweis

BBDO
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Regionenanalyse: Beispiel ,Altmiihltaler Lamm*

Der Landschaftspflegeverein organisiert die anderen Mitglieder des
Projektes und ist fiir die Offentlichkeitsarbeit zustandig.

Akteur

Landschaftspflegeverein V6F e.V.

Ansprechspartner: Klaus Blimlhuber /Klaus Amann
Hemauerstr. 48a

93309 Kehlheim

Telefon: 09441/207-358 /5022-30

Telefax: 09441/207-339

E-mail: klaus.bluemlhuber@landkreis-kehlheim.de

Tragerschaften

Zentrale Touristinformation Naturpark Altmiihital

Notre Dame 1

85072 Eichstatt

Telefon: 08421/9876-0

Fax: 08421/9876-54

E-Mail: info@naturpark-altmuehltal.de

Landratsamt Eichstatt Untere Naturschutzbehorde

Ansprechpartner: Rudolf Pfuhler
Residenzplatz 2

85072 Eichstatt

Telefon: 08421/70340

Fax: 08421/70222

E-Mail: naturschutz@landkreis.eichstaett.de
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Regionenanalyse: Beispiel ,Altmiihltaler Lamm*

Neben dem Tourismusverband sind auch die Landratsamter verschiedener

Stadte im Altmuhltal Mitglied im Landschaftspflegeverband.

Tragerschaften

Landimpuls

Ansprechpartner: Thomas Schwarz
Hauptstr. 14

93128 Regenstauf

Telefon: 09402/6606

Fax: 09402/6342

E-Mail: landimpuls@t-online.de

Landratsamt Neuburg-Schrobenhausen
Untere Naturschutzbehorde
Ansprechpartner: Siegfried Geildler

Platz der deutschen Einheit

86633 Neuburg / Donau

Telefon: 08431/57304

Fax: 08431/57294

E-Mail: siegfried.geissler@lra-nd-sob.de

Landschaftspflegeverband Mittelfranken e. VI

Ansprechpartner: Norbert Metz, Renate Michel, Karin Blimlein
Eyber Str. 2

91522 Ansbach

Telefon: 0981/9504-243

Fax: 0981/9504-246

E-Mail: [pv-mfr@lpv.de
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Regionenanalyse: Beispiel ,Altmiihltaler Lamm*

Die Hiiteschafer im Altmuhltal organisieren sich in ihrem eigenen Verein und

vertreten als Mitglieder im Landschaftspflegeverein ihre Interessen.

Tragerschaften

Roland Scholz
Pater-Frey-Ring 32

86698 Oberndorf a. Lech
Telefon: 09090/90361

Fax: 09090/921928

E-Mail: Ro.Scholz@t-online.de

Verein der Hiiteschafer im Naturpark Altmuhltal n.e.V.

Geislohe 62

91788 Pappenheim
Telefon: 09149/251
Fax: 09149/1345
E-Mail: -

Landratsamt Donau-Ries Untere Naturschutzbehorde
Ansprechpartner: Roland Scholz

Pflegstrale 2,

86609 Donauwdrth

Telefon: 0906 / 74-122

Fax: 0906 / 74-289

E-Mail: -
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Regionenanalyse: Beispiel ,Altmiihltaler Lamm*

Durch die Sogwirkung des Landwirtschaftsprojekts ,,Altmuhltaler Lamm* sind
vermehrt touristische Angebote in das Projekt aufgenommen worden.

Umsatz

Forderung

Aktuell

Menge: seit 1997: 12.000 Lammer (2.500 LAmmer im Jahr).

Umsatz: seit 1997: 6 Mio. Euro gesamt (ohne Abzug von
Nutzkosten) von Schafern, Gastronomen und Metzgern.

= 20-30.000 Euro im Jahr fur Wollprodukte (1t Wolle geht pro Jahr
an Wollverarbeiter von zwei bis drei Schafern).

= Mehrerlés pro Lamm (fr den Schafer): ca. 32 Euro bis 52 Euro .

EU-5b: 86.768 Euro flr Werbemittel und Marketing von EAGFL.

Bayrisches Staatsministerium flr Landesentwicklung und
Umweltfragen (keine Angaben).

NaturschutzgroBprojektes Altmiihltal: 3,8 Mio. mit 1,5 Planstellen.

m Uber 100 Aktionen zum Altmiihltaler Lamm in den Jahren 98/99.

B Das Landwirtschaftliche Projekt hat sich inzwischen zu einem

Tourismusprojekt ausgeweitet.

Eigener Internetauftritt: www.altmuehltaler-lamm.de
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Regionenanalyse: Beispiel ,Rhéner Charme® o

,Rhoner Charme*. —
| - — = — (" RHONER
Mark ,,Rho'n"er Charme __-Eln ganzheltllches.Konzept vereint die hohe @HARNIE
arke Qualitat unserer Kiiche und Produkte mit der "charmanten
Rhoner Gastlichkeit" in unseren Gasthofen und Hotels.
1/8
Rhoner Charme — Gasthof-Landhaus Kehl
Akteur
L Regionale Genusse, Rhoner Gastlichkeit und Kochkunst,
Positionierung lokale Traditionen
. Es handelt sich um ein Verbundprojekt der Branchen:
Projektart Hred
Standort/Gewerbe: -
Landwirtschaft/ Lebensmittel: X
Tourismus: X
Zusatzlich: .
Status - Gegriindet 1993 -
- Fortlaufend bis heute - BBD 0
A MSIITING
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Regionenanalyse: Beispiel ,Rhéner Charme®

Die Vulkanregion Rhon/Vogelsberg gehort zu den groBten erloschenen
Vulkanen der Erde und ist von Waldern besiedelt.

Region

Alleinstellungs
-merkmale der
Region

B Lage: In der Mitte Deutschlands, anteilig in Hessen, Bayern,
Thuringen.

B Landschaft: Mittelgebirgslandschaft, unbewaldete Kuppen, weite
Wiesen, Walder, Naturlandschaften, Moore, Basaltblocke,
Biospharenreservat Rhon 1991, Vogelsberg gehort zu den groRten
erloschenen Vulkanen der Erde.

B Kultur/Tradition: Holzschnitzkunst, Trachtenfeste, Kirmes,
Prozessionen, Dorffeste, ,Fosenocht®.

B Standort: Natur und Erholungsraum, mittelstandische Unternehmen,
Kurstadte, Herz- und Gefalkliniken, Bundeswehrstandort ,
Gesundheitswesen, alte Bader Stadte.

B Landwirtschaft: Wein, Rhéner Oko- und Klosterbier, Apfelsaft,
Apelwein, Rhonschaf, Rhoner Ploatz, Rohmilchkase
(Molkereiprodukte), Brinensenf, Rhéner Bachforelle, Rhdner
Kimmelbrot, Rhéner Ziegenprodukte, Rhéner Rotbuchenprodukte.

B Tourismus: Sport: Angeln, Klettern, Segelfliegen, 6000km Wandern,
Reiten, Gleitschirmfliegen, Kanufahren, Wellness: Heilbader, Natur-
Moorbader, Sole und Luftkuren, Lichttherapie, Kultur: Fulda, Tagungen,
Galerien, Heimatmuseen, Kirchenburgen, Meiningen (Theaterstadt).

2/8
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Regionenanalyse: Beispiel ,Rhéner Charme®

»,Rhoner Charme* Gastronomen verkorpern den ,,Charme der Rhon“ mittels
regionaler Gerichte aus regionalen Rohstoffen und Produkten.

Projektidee/-art

Produkt-
beispiele

Vertrieb

B ,Rhoner Charme“ — “Ein ganzheitliches Konzept vereint die hohe

Qualitat unserer Kiiche und Produkte mit der "charmanten Rhoner
Gastlichkeit" in unseren Gasthofen und Hotels in einem
Zusammenschluss von heimischen Gast- und Landwirten.”

Es handelt sich um ein Verbundprojekt welches die Branchen
Tourismus und Landwirtschaft/Lebensmittel mit 61 Betrieben
umfasst.

Jahrliche Motti: Essen und Geniel3en im Laufe der Jahreszeiten
(1995), Wie war's mit einer Landpartie (1996), Stadt und Land: Hand
in Hand (1997), Rhoner Charme hat viele Gesichter (1998), Heben Sie
ab mit Rhoner Charme (1999), Alte Brauche fur neue Zeiten (2000),
Wandern und genieRen mit Rhéner Charme (2001), Landliche
Gastlichkeit mit Rhéner Charme (2002), Vom Pilotprojekt zum
Wirtschaftsfaktor 2003.

Dienstleistungen: ,Streifzug durch die Rhén“ Mentfolge, ,Rhon
naturlich aktiv®, Rhén erleben - Rhén geniel3en: 2 Tage in einem
,Rhoner Charme“ Gasthof mit Besuch eines Bauernhofs (,Da kaufen
wir auch ein.”), Hoffeste, Gourment-Erlebnisse etc.

Diverses: Kochbuch ,Kochen mit Rhoner Charme®, Hotelfiihrer
Liederbiichlein, Rhonschmecker-Pal3.

Die regionalen Produkte werden in den teilnehmenden Gaststatten
ganzjahrig in die Angebote auf der Speisekarte mitaufgenommen.

»Rhoner Charme“ Gastronomen vertreiben zudem regionale
Produkte.

3/8
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Regionenanalyse: Beispiel ,Rhéner Charme®

Beispiele Regionalmarke ,,Rhoner Charme*.

Produkt-
beispiele
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Regionenanalyse: Beispiel ,Rhéner Charme®

Die Gastronomen legen wert auf eine direkte Verknupfung von Genuss,

Wertschopfung und Landschaftspflege, sowie den Erhalt von Traditionen.
|

Ziele

Positionierung

Die ,Rhoner Charme® Gastronomen fuhren ganzjahrig regionale
Gerichte aus der Rhoner Kiiche, um somit den Absatz regionaler
Produkte zu férdern (Zunahme von Bauernladen) und den
Bekanntheitsgrad zu erhdhen.

B |dentifikation der Bevdlkerung mit ,,Rhoner Charme*.

B Gekennzeichnete Betriebe fuhren mindestens ein regionaltypisches

Gericht aus heimischen Rohstoffen auf ihrer Speisekarte, Lieferanten
werden in der Speisekarte genannt.

B Vernetzung und Synergieeffekte — “Kooperation statt Konkurrenz®.

B Forderung der heimischen Landwirtschaft Uber das Prinzip der

kurzen Wege und Kauf bei ortlichen Bauern, dem heimischen
Handwerk und regionalen Erzeugern.

Durch pfiffige Ideen, sowie gemeinsame MalRnhahmen und Aktionen,
den Gedanken des Miteinander weiter ausbauen.

Unterstutzung des natirlichen Lebensraums Rhon durch
nachhaltiges Wirtschaften und umweltbewusstes Handeln.

Erhalt der bauerlichen Kulturlandschaft.
Glaserne Produktion.

Rhoner Gastlichkeit und Servicequalitat
Traditionen und Werte in Erinnerung rufen

Ein breites Publikum kulinarisch verwohnen

5/8
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Regionenanalyse: Beispiel ,Rhéner Charme* —

»Rhoner Charme“wird durch eine der beteiligten Gaststatten geleitet,
die sich zusammen mit dem Tourismusverband um das Marketing kimmert.

Rhéner Charme @PLAR}V{E

Ansprechpartner: Dieter Kehl, Stefan Hohmann
Gasthof-Landhaus Kehl

Eisenacherstr. 15 6/8
36142 Tann

Telefon: 0 66 82/ 3 87

Fax: 0 66 82/ 14 35

E-Mail: Landhaus-Kehl@t-online.de

Landkreis Fulda
Tragerschaften Worthstr. 15

36037 Fulda

Telefon: 0661/ 6006-0

Fax: 0661/ 6006 -449

E-Mail: hauptamt@landkreis-fulda.de

Fremdenverkehrsverband Rhon e.V
Worthstr. 15

36037 Fulda

Telefon: 0661/ 6006-111

Fax: 0661/ 6006 -449

E-Mail: rhoen-info-zentrum@rhoen.de

BBDO
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N
Regionenanalyse: Beispiel ,Rhéner Charme® e
Ahnlich wie im Projekt ,,Altmuhltaler Lamm® ist auch bei ,,Rhoner Charme*

das Amt fur Landschaftspflege Teil des Vorstands.

(ZRHONER
v Amt fiir Regionalentwicklung, Landschaftspflege und \QH,AR.}v{E
Tragerschaften Landwirtschaft (ARLL)

Honer Str. 49

37269 Eschwege-Oberhone 7/8
Telefon: 05651/ 922-0

Fax: 05651/ 922 -109

E-Mail: hfln.eschwege@t-online.de

BBDO
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Regionenanalyse: Beispiel ,Rhéner Charme®

Die Initiative feiert 2003 ihr 10 jahriges Bestehen mit Aktionen in der Rhon

rund um die Zahl ,,10“.

Umsatz/Menge

Forderung

Aktuell

B Keine direkte Vermarktung. Die Gasthofe fuhren Buch tiber
die Mengen der regional bei den Landwirten bezogenen
Erzeugnisse. Die Abnahmemenge der Gaststatten bei den
Bauernhéfen nachzufragen ist schwierig.

B Jeder Betrieb hat eine Kostenbeteiligung an den
Marketingaktivitaten, die anteilig auf alle teiinehmenden
Betrieb umgeschlagen wird (1995: 256 Euro pro Mitglied).

B 10 jahriges Jubilaum des ,Rhéner Charme® - Vom
Pilotprojekt zum Wirtschaftsfaktor. Viele Aktionen in und rund
um die Rhén mit Monatkalendarium und ausfihrlichem
prospektmaterial ,Kulinarium®.

B Eigener Internetauftritt: www.rhoener-charme.de
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Regionenanalyse: Zusammenfassung

e
Vi L.

el
Zusammenfassende Darstellung der betrachteten Regionalinitiativen. —
— Regionalmarke — — Umsatz/Jahr — — Menge —  — im Jahr ... gegriindet —  — Férdermittel* —
Aitmiihitaler Lamm | S0 B4 Se% |45 000 stiick seit 97 | 1997 | o7 ith“l::’z’piﬁm“ Euro
Appenzellerland 700.000 Euro k.A. 1995 216 000 Euro
Brucker Land k.A. k.A. 1994 k.A.
Freisinger Land 276.000 Euro 120.000 Stiick Brot 1999 Sponsorengelder
Hohenlohe 20,45 Mio. Euro | k.A. 1988 keine
Markisches Brot 4,1 Mio. Euro 4000 Stuck (kg)/Tag 1981 3,2 Mio. Euro (Bau/ Technik)
Miihlengarten 3,07 Mio. Euro z.B. 150.000I Milch 1997 235.674 Euro
NaturMarkt 750.000 Euro k.A. 1995 ja (keine Angaben)
Original Regional 200.000 Euro 304.000 Stiick ges. 1997 125.000 Euro /Jahr
Rhoéner Charme k.A. K.A. 1993 k.A.
Riigen Produkt n.n. n.n. 1996 j:n(;:sg:; Plus, keine
Spreewald k.A. 35.000t Gurken 1995 76.693 Euro
Unser Mecklenburger ;:I:':;::ei“e noch keine Zahlen 2002 | 250.000 Euro
BBDO

CONSULTING

- * falls nicht anders angegeben handelt es sich bei den Férdermitteln um einmalige Zuwendungen.
Zusammenfassung S. 64



Regionenanalyse: Zusammenfassung

e
cri Pk 5.

BT .l:::.."
Einteilung der untersuchten Regionalinitiativen nach strukturellen —
Bedingungen.
— themen- und
— administrativ — — naturrdumlich — — historisch /kulturell — produktbezogen — — distributorisch —

Brucker Land

Appenzellerland

Auerbergland

Altmiihlthaler Lamm

Internationaler
Bodenseemarkt

Eichsfeld pur

Bayernwald Premium

Hohenlohe

Apfelsaft aus Bamberg

Bauerntheke

Freisinger Land

Bergisch Pur

Miihlengarten

Eifelrind

Landfrauen-Service

NaturMarkt Eifeler Kostlichkeiten Via Claudia Augusta Frankenhéhe Lamm
Rauhwollige
Neumarkt Inn Land Wittelsbacher Land Pommersche
Landschafe

Original Regional

Markisches Brot

Zwischen Rubens und
Landluft

Karnten

Riigen Produkt

Unser
Mecklenburger

Rhone Charme

Spreewald

Uthlande

BBDO

CHRRULTING
Zusammenfassung S. 65



Regionenanalyse: Zusammenfassung

Starken

Ubergreifend:

Starkung regionaler Produkte und Produzenten.
Wertschdpfung bleibt in der Region und verbleibt hier
direkt beim Landwirt, der das operative Geschift
selbst Ubernimmt

Schaffen von Arbeitsplatzen und Starkung der
Infrastruktur in der Region

Verbraucher:

Identifikationseffekt der Verbraucher mit der Ware
durch Vertrauen und Sicherheit

Imagetransfer von der Region auf das Produkt

Corporate Identity-Effekt nutzen und dadurch eine
grolRere Wiedererkennung erreichen

Durch gleiche kommunizierte Werte von Region
und Marke findet eine gegenseitige Verstarkung
statt

Projektintern:

Vernetzung interdisziplinarer Personengruppen in
nicht hierarchischen Strukturen und somit Blindelung
der Ressourcen fur endverbrauchergerechte
Produkte und Leistungen

Verbundprojekte sprechen mehrere Zielgruppen und
somit einen breitern Personenkreis an. Es kann in
kirzerer Zeit ein hoherer Bekanntheitsgrad erreicht
werden

In Verbundprojekten kann die Landwirtschaft mit
ihren Regionalmarken den Tourismus und vice
versa starken

Ubertrag eines erfolgreichen Regionalkonzeptes aus
der Landwirtschaft auf das Gewerbe

Zeichennutzer als Multiplikatoren nutzen

Schwachen

Organisatorische Faktoren:

Das Angebot ist auf die regionale Angebotspalette
beschrankt. Moglicher Weise zu kleine
Produktpalette

Nicht zur Region passende Produkte kbnnen schwer
in die Produktpalette integriert werden

Die Produkte sind nicht uiberall in der Region
verfiigbar

Bei Auflagen, wie z.B. dass Produkte auch in der
Region weiterverarbeitet werden missen, kdnnen
notwendige Produktionsstatten fehlen

Durch die geringen Mengen kdnnen konventionelle
und ,Bio* Produkte nicht getrennt vertrieben werden

= Problematisch da ,,Bio‘“~-Produkte nicht mit
konventionellen transportiert werden dirfen

= Keine eindeutige Positionierung des
Produktes moglich was es
Konkurrenzprodukten ermdglicht sich ahnlich
ZU positionieren
Die Logistik ist zumeist unzureichend ausgebaut

da es sich hier um einen zu hohen Kostenfaktor
handelt

Unzureichende Corporate Identity Giber die
Branchen hinweg

Zeitmangel und fehlendes Engagement der
Schllsselperson

Mangelnde Kommunikation und Kooperation der
beteiligten Akteure

e

Interne Sicht

BBDO

CONSULTING
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Regionenanalyse: Zusammenfassung .'-—%.'
bl T

Chancen Risiken

» Uberregionale Bekanntmachung der Region = Auslaufen der Férdermittel fihrt zu Projektende

durch eine Spezialitat oder ein besonderes
Produkt

= Vertrieb von Spezialitaten Gberregional Gber den
LEH bis international in der Gastronomie

= Die Vermarktung Uber den LEH ist problematisch:

= Die Distributionsmengen kénnen nicht
erreicht werden

= Bei Fusion des Supermarktes kann es zum
kompletten Ausschluss der Produkte aus
dem Sortiment kommen

= Trend zur bewussten Ernahrung mit Wunsch
nach Vertrauen und Sicherheit

= Trend zu Authentizitat. = Zu starke regionale Bindung der Produkte
verhindert eine Distribution in groRerem
Rahmen

= Globaler Trend (,Wir essen alle das gleiche® z.B.
McDonalds ) statt regionaler Trend

Externe Sicht

BBDO

CHINSITTING
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Markenstatus Ostfriesland: Vorgehensweise / der Fragebogen —

Wo die klinftige Marke ansetzen kann, ergibt sich aus zwei Aspekten:

a) Wie gut steht nach Meinung des Interviewpartners die Region in einer
bestimmten Hinsicht da?

(,,Status*)

b) Wie wichtig ist ihm diese Aspekt Uberhaupt?
(,,Relevanz®)

Alle Angaben erfolgten auf einer Skala von:

1 (,trifft gar nicht zu“) bis
5 (,,trifftvoll und ganz zu*)

Diese Abfrage wurde durch eine Reihe offener Fragen erganzt.

BBDO

CHRRULTING
Zusammenfassung S. 68



Markenstatus Ostfriesland: Interviews zum Markenstatus der Region Ostfriesland

==
Die Befragung aller Projekte erfolgt fiir die Anbieterseite nach verschiedenen
Gruppierungen. Insgesamt sind ca. 50 Interviews durchgefiihrt worden.

Landwirte, Unternehmer im Agrarsektor
Einzelinterviews
n=9
Produzierendes Gewerbe, Verarbeitendes Gewerbe, Handel

Einzelinterviews

n=29
Gastgewerbe, Dienstleister

Einzelinterviews
n=4
Offentliche Einrichtungen

Einzelinterviews
n=>5
Offentliche Einrichtungen
Einzelinterviews
n=3
Bevolkerung

Einzelinterviews
n=19

CARNSELTING
N =49 Zusammenfassung S. 69
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Markenstatus Ostfriesland: Landwirtschaft

e
il'l.l.'-f-'\-l.'-F'_;-_':':-'

Die Gegenuberstellung von der Relevanz- und Statusverteilung gibt
Aufschluss Uber Ansatzpunkte zur Markenentwicklung.

— Relevanzverteilung —
Landwirtschaft
. _ — Integration von Relevanz- und
Eigenschafte : Statusverteilung —
Okologie ' ‘.\
4 1 o \L/I\I/I st 4
Lebensqualitét , 3 | ’I\ | 3
Status: n=9 .
Relevanz: n=5 — Statusverteilung — 1 1
Landwirtschaft 0 , , , , , , , , 0
' R & X
ISP O S R O S Y O
&S S QX S & o &
& < N & s
N \\%\\0 NZ %
O
&
[/ Statuswert —e— Relevanzwert B {:}
CHRESETLTING

Zusammenfassung S. 70




Markenstatus Ostfriesland: Landwirtschaft o

LG
Hoher Status von Gesundheit, Lebensqualitit, Okologie (,,4“ und besser) —
jedoch im Verhaltnis dazu eine geringere Relevanz (,,3,5“ und darunter)
A Regionenstatus
4,0
3,5
Relevanz>
3,0 4,5 5,0
LWS Landwirtschaft
T: Tourismus
2,5 w: Wirtschaft
K: Kultur
I: Innovation/Modernitat
G: Gesundheit
LQ: Lebensqualitat
2,0 O: Okologie
E: Eigenschaften
Status: n=9 Qﬁgﬂ%
Relevanz: n=5 Zusammenfassung S. 71




Markenstatus Ostfriesland: Tourismus

Die Gegenuberstellung von der Relevanz- und Statusverteilung gibt

pu—
o T LT

—
il'l.l.'-f-'\-l.';'_;-_':.:"
nliile'iista.

Aufschluss Uber Ansatzpunkte zur Markenentwicklung.

— Relevanzverteilung —

Landwirtschaft

Gesundhei nnovation/Modernitat
Status: n=4 — Statusverteilung —
Relevanz: n=4
Landwirtschaft

© = N O A~ O

— Integration von Relevanz- und
Statusverteilung —

s -
T

I
1
© = N W » O

Landwirtschaft
Tourismus
Wirtschaft

Kultur

Innovation/Modernitat
Gesundheit
Lebensqualitat
Okologie

[ Statuswert —e— Relevanzwert

Eigenschaften

BBDO

CONSULTING
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Markenstatus Ostfriesland: Tourismus

o T LT

Zusammenfassung S. 73

Fir die Befragten aus dem Bereich Tourismus haben Okologie,
Lebensqualitat und Gesundheit einen ahnlich hohen Statuswirtschaft wie
bei den Landwirten, allerdings eine um fast einen Punkt hohere Relevanz.
5,0‘ Regionenstatus
4,5
4,0
3,5
Relevanz>
3,0 3,5 4,0 4,5 5,0
Py N LWS Landwirtschaft
e A T: Tourismus
{ ) W: Wirtschaft
25 \ / K: Kultur
’ : A I: Innovation/Modernitat
-------- i G: Gesundheit BI )
Status: n=4 LQ: Lebensqualitat QL‘-.‘-‘RI]."IT\Q':
Relevanz: n=4 (E) Okologie

Eigenschaften
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Markenstatus Ostfriesland: Industrie o

Die Gegeniiberstellung von der Relevanz- und Statusverteilung gibt
Aufschluss Uber Ansatzpunkte zur Markenentwicklung.
— Relevanzverteilung —
Landwirtschaft
— Integration von Relevanz- und
Statusverteilung —
5 T T5
4+ ; = iT 1] ey 4
L1
3+ + 3
2 + 2
Status: n=8 _
Relevanz: n=7 — Statusverteilung — 1 H 1
Landwirtschaft
0 : : : H—N : : : 0
5 ] T 3 S i S = g
g e = = 8§ 5 5
g S E D
®©
5
[/ Statuswert —eo— Relevanzwert gmn 11{:-;}[-,-

Zusammenfassung S. 74




Markenstatus Ostfriesland: Industrie

Die befragten Investoren beurteilen die wirtschaftliche Lage
sowie die Innovation / Modernitat Ostfrieslands als eher schlecht.
5,0‘ Regionenstatus
LWS Landwirtschaft
T: Tourismus
‘ W: Wirtschaft
K: Kultur
I: Innovation/Modernitat
G: Gesundheit
LQ: Lebensqualitat
3,5 o: Okologie
E: Eigenschaften
Relevanz>
30 3,5 4.0 4.5
Status: n=8 BBD{:]
Relevanz: n=7 (ST TING
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Markenstatus Ostfriesland: Einwohner

Die Gegenuberstellung von der Relevanz- und Statusverteilung gibt

pu—
o T LT

Aufschluss Uber Ansatzpunkte zur Markenentwicklung.

— Relevanzverteilung —

Landwirtschaft

Tourismus

‘A{;&‘,‘, Wirtschaft

Vi

N

nnovation/Modernitét

Status: n=19
Relevanz: n=17

— Statusverteilung —

Landwirtschaft

Eigenschaften ¢~ Tourismus

Vs
el

L

Wirtschaft

ultur

nnovation/Modernitét

© = N WO A~ O

— Integration von Relevanz- und
Statusverteilung —
-5
— \(/"m_ 4
i
2
1
: : : : : : : : 0

Landwirtschaft
Tourismus
Wirtschaft

Kultur

Innovation/Modernitat
Gesundheit
Lebensqualitat
Okologie
Eigenschaften

™ Statuswert —e— Relevanzwert BBDO

CHINSITTING
Zusammenfassung S. 76




Markenstatus Ostfriesland: Einwohner Eoeceenid

Die befragten Einwohner bewerten ebenfalls die Relevanz von Lebensqualitat,
Okologie, Gesundheit und Okologie als héher.

5,0‘ Regionenstatus

4,5

4,0

3,5

‘ N Relevanz>
3,0 3,5 / 4.’0 45 5,0

Landwirtschaft

LWS
T Tourismus

_______ W: Wirtschaft

2,5 K: Kultur

l: Innovation/Modernitat
G Gesundheit
LQ I___ebensqualitét BBD{:]
(0] Okologie CARITTING
E Eigenschaften Zusammenfassung S. 77

Status: n=19
Relevanz: n=17




Markenstatus Ostfriesland: Gesamtauswertung - Antworten zu offenen Fragen

Typische Merkmale der Region:

» Produkte: Tee (Thiele, Bunting), Milch, natiirliche Produkte (Schwarzbrot, Kase, (Klei-)Kartoffeln, Safte),
Bier (Jever)

Branchen: Landwirtschaft, Tourismus, Schiffbau, Windenergie, Automobilindustrie, Fischerei,
Gartnerei, Polizei, Bauwirtschaft

» Typische Eigenschaften: Bodenstandigkeit, Zuverlassigkeit, Herzlichkeit, Individualitat, Tradition,
Gemuiitlichkeit, feste Beziehungen

» Vorteile: attraktive Landschaft, Lebensqualitat, Ruhe, Kosten-vorteile, touristische Infrastruktur

» Alleinstellungsmerkmale: Urspringlichkeit der Region, einzigartige Landschaft, Mentalitat der
Ostfriesen, Plattdeutsch, Gesundheit, Nahe zum \Wasser

* Nachteile: infrastrukturelle Defizite, zu wenig Arbeitsplatze, geringes Qualifikationsniveau,
Kirchturmdenken, Marktferne

» Farben: griin — blau, weil3, rot, gelb, schwarz

» Personen, Figuren: Otto Waalkes, Klaus Stortebecker, Karl Dall

» Charakter: Naturlichkeit, Ruhe, Plattdeutsch, Humor

» Landschaftsbild: Weite, schwarz-bunte Kiihe, Meer, \Watt, Deich, Moor, Leuchttirme, Windmuhlen

« Marken: Jever Pils, Blinting-Tee, Passat, Kickers Emden, Enercon

+ Branchen: Landwirtschaft, Tourismus, Schiffbau, Windenergie, %ﬁj[[,)ﬁ
Automobilindustrie, Fischerei Zusammenfassung S. 78



Markenstatus Ostfriesland: Gesamtauswertung

— ,,Bitte sagen Sie mir fur die folgenden Produkte...

- In wiefern diese fiir die Region typisch sind
- Sie von diesen eine besondere Qualitat erwarten

o T LT

—
?mﬂ'@h‘
 memmemne

- Sie diese als eine besondere Starke der Region ansehen.” —

— landwirtschaftliche Produkte —

5 48 Bewertung
4’44,2
4 3.8
3 -
2 -
1
Milch Fleisch
n=46

Kartoffeln,
Gemiuse,

Spezialitaten

D ist typisch fur die Region

hierfur erwarte ich fur
Ostfriesland eine besondere
Qualitat

. ist eine besondere Starke
der Region

Bewertung:
5 = stimme vollkommen zu
1 = stimme Uberhaupt nicht zu

BBDO

CHINSITTING
Zusammenfassung S. 79
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Markenstatus Ostfriesland: Gesamtauswertung

?:E'%f::
— ,,Bitte sagen Sie mir fir die folgenden Tourismusleistungen ...
- In wiefern diese fir die Region typisch sind
- Sie von diesen eine besondere Qualitat erwarten
- Sie diese als eine besondere Starke der Region ansehen.” —
Meer
Service \\ Gesundheitstourismus
Gastronomie Kultururlaub
Kanufahren Aktivurlaub
Bewertung:
5 = stimme vollkommen zu Radfahren
1 = stimme Uberhaupt nicht zu
——ist typisch fur die Region
n=46 === hierfUr erwarte ich fur Ostfriesland eine besondere Qualitat BBD’D
—— st eine besondere Starke der Region COPESLLTING

Zusammenfassung S. 80




Markenstatus Ostfriesland: Gesamtauswertung ﬁ::'; i
G

— ,,Bitte sagen Sie mir fur die folgenden Branchen ...

- In wiefern diese fiir die Region typisch sind
- Sie von diesen eine besondere Qualitat erwarten
- Sie diese als eine besondere Starke der Region ansehen.” —

4,24 1 414 4 41

3,7 3,7

3,

D ist typisch fur die Region

hierfur erwarte ich fur
Ostfriesland eine besondere
Qualitat

ist eine besondere Starke

_ der Region
s C -0 O () e
= o c = .= = D S
o2 >SS & > £35
@5 &2 3 S =5 Bewertung:
o 2 = £ © S cQ 5 = of Ik
-1 .2 S O < < QL = stimme vollkommen zu
o 9 QX = o © 1 = stimme Uberhaupt nicht zu
E B D O e Qg
R = — )] o>
25 o O e -
— — C o)
n=46 ©
£ C . 3 BBDO)
< CSELTING
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Markenstatus Ostfriesland: Gesamtauswertung

Im Bereich Landwirtschaft besteht eine kontroverse Sicht von Status und

e
Vi L.

Relevanz bei der Einschatzung der eigenen Kompetenz und der Rolle der

okologischen Landwirtschaft. Das typische Landschaftsbild ragt heraus.

— Rangreihe —

ungewichtet

Ist eine von der Land-
wirtschaft gepragte
Region

Hat ein typisches
Landschaftsbild

Landwirtschaft

Statuswert : 4,0

Hat umfassende
Kompetenz in moderner
Agrarwirtschaft

Status: n=48
Relevanz: n=40

Ist eine urspringliche
Region

Steht fur 6kologische
Landwirtschaft

- Statuswert:
- Relevanzwert:

Bewertung:

1 = trifft Gberhaupt nicht zu
1 = Uberhaupt nicht wichtig

BT .ﬂ::.."
— Werte — — Haufigkeitsverteilung —
Status  Relevanz
: 14 2
I 7 8 10 12 9
2
43 . 35 2 D e mm B
1 T T
_______ J:_ . gering hoch
1 22
| 11 1 5 10
4,7 ' 4,3 = B
: gering hoch
_______ | .
! 12 9
1 1 5 7 8 6
3,6:3,4 -:l-j.:-j_,
: gering hoch
e
i 2816 2045
! 12 4 5
43 | 4,2 — B B
: gering hoch
1
------- Tt 23
12 12
: 22 ot a2
1
30 ! 35 ~ = B
. gering hoch
1
5 = trifft voll und ganz zu @ Status O Relevanz
5 = sehr wichtig BBD{:}
CAWGSULTING
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Markenstatus Ostfriesland: Gesamtauswertung

Im Bereich Tourismus wird die landschaftliche Attraktivitat als

besonders wichtig angesehen.

— Rangreihe —

ungewichtet

Ist eine landschaftlich
attraktive Region

Bietet vielfaltige
Ubernachtungsmdglich-
keiten

Tourismus

Statuswert : 3,8

Hat einen guten
Fremdenverkehrs-
service fur Touristen

Status: n=48
Relevanz: n=40

Bietet breites
Freizeitangebot

Bietet vielfaltige
Sportméglichkeiten

Bewertung: - Statuswert:
- Relevanzwert:

1 = trifft Gberhaupt nicht zu
1 = Uberhaupt nicht wichtig

.'_-'.T'-T:'_
:ru_-r.a_.{';....':':.'
— Werte — — Haufigkeitsverteilung —
Status  Relevanz
1
! , 1716 2418
4
44 | 44 - 1 W
1 T T T
_______ J'________ gering hoch
! ;9 1212 17 8 4,
1
1
38 34 || o W B W0
: gering hoch
"""" R 15 18 13 16
| 2> o B B0 o
3,4 | 3,9 || == . .
1 gering hoch
1
Rt EEEEEE
! ) ) y 13117 %14 13
36 ' 4,0 — B BT wm
: gering hoch
——————— [
' 23
| L, B g
1
3’8 : 3’6 1 = -_l : ._| : -_| .
1 .
| gering hoch
g : gg;trvvc\;:l;ﬁﬂg ganz zu @ Status O Relevanz BBD{:}
CAWGSULTING
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Markenstatus Ostfriesland: Gesamtauswertung

Die Bereiche Zukunftsorientierung, Qualifikation der Arbeitskrafte und

 —w
Tk .
T
: -7 " 1'-.-
T
ESTITEDCRRS

Verkehrsanbindung Ostfrieslands bieten groRes Verbesserungspotenzial.

— Rangreihe —

ungewichtet

Ist eine Region der
Technologie

Ist eine Region mit
qualifizierten
Arbeitskraften

Ist eine Region der
Unternehmer

Wirtschaft

Statuswert : 2,6

Ist eine wirtschaftlich
stark entwickelte
Region

Status: n=48

Relevanz: n=40

Ist eine
zukunftstrachtige
Region

Ist eine Region mit
guter Verkehrs-
anbindung

- Statuswert:
- Relevanzwert:

Bewertung:

1 = trifft Gberhaupt nicht zu
1 = Uberhaupt nicht wichtig

— Werte — — Hé&ufigkeitsverteilung —
Status  Relevanz
! 8 g 112 .y \ 10
! 1
2,51 34 Nl w0
: gering hoch
------- Haaiai 13 167 1212 7
| ! e 5
371 E 4,1 r—_—v—.: T T .:| T
: gering hoch
------- to------ 21
| 6 .7 .1712 3|:|13 17
1
24 ' 35 .
i gering hoch
_______ E 23 0
1
: 11 ] 5 11 2 10 1 11
2,1 ' 3,6 *-_*.:'_*-:L*_D_*‘
. gering hoch
1
_______ Hooooooo 25
' 18 13 11
i L e B omn -
32 45 ||——= -
: gering hoch
_______ e —m————-
1
: 14 13 3 13 3 6 9 -
2 2
24 142 || M2 m m -
: gering hoch
. @ stat & Re BBDO
5 = trifft voll und ganz zu as eevanz CHWSUITING

5 = sehr wichtig
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Markenstatus Ostfriesland: Gesamtauswertung '.-_,_J.F;
G '_._1_':.-

Ostfriesland wird von allen Befragten einhellig als individuell und
traditionsreich wahrgenommen.

— Rangreihe — — Werte — — Haufigkeitsverteilung —
Status  Relevanz
. 1
ungewichtet | |st eine traditionsreiche ! 6 10 19 . 20 45
: 1 1 1 4
| Regen 4,2 ' 3,8 , e =m B BT
| 1 .
| | gering hoch
N S b
! 1
: . : : : 19 27 23
l Ist eine Region mit i ] 5 4 1
individuellem Charakter 45 | 44 S .ZI_L
1
1 gering hoch
Kultur N
1
' 25
Statuswert : 4,1 I 5 13 10 640
i 41 . 3,6 2 2 _D_J:__h
Pflegt ihr Brauchtum b ) —— .
Status: n=48 ' gering hoch
Relevanzzn=40 \ ———— — ———  L______ .
' 16 15
D. b I h : 4 4 5 9 9 5
e paueriiche 3 7 i 3 2
Vergangenheit ist 2 — O ] : B=
tiberall zu erleben : gering hoch
@ Status O Relevanz
Bewertung: - Statuswert: 1 = trifft Gberhaupt nicht zu 5 = trifft voll und ganz zu Qﬁgﬂq,
- Relevanzwert: 1 = Uberhaupt nicht wichtig 5 = sehr wichtig S
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Markenstatus Ostfriesland: Gesamtauswertung

Innovation/Modernitat der Region sind auf breiter Front zu verbessern.

— Rangreihe —

Ist eine innovative
Region

ungewichtet

Ist eine moderne
Region

Ist eine weltoffene
Region mit inter-
nationaler Anbindung

Innovation/

Ist eine rlckstandige
Region

Modernitat

Statuswert : 2,9

Ist offen flr Neues

Status: n=48
Relevanz: n=40

Verbindet Tradition mit
Fortschritt

Ist bereit fur
Herausforderungen

e
TP L.

- Statuswert:
- Relevanzwert:

Bewertung:

1 = trifft Gberhaupt nicht zu
1 = Uberhaupt nicht wichtig

:I'Il."fl.{:l
— Werte — — Haufigkeitsverteilung —
Status  Relevanz
| 15 20 12 20
1 7 6 4
28 1 4,3 i m e =
1
_______ F gering hoch
1
1
1
2,8 1 3,7 l: l] ﬂ _EL
1
_______ Lo mmmmo o gering hoch
i 6 1841 012
1
2,7 | 38 T m J]
1
_______+ _______ gerin hoch
: 10 7 5
2,7 | 2,0 h L
1
------- -:-------- gering hoch
: 11 5 13 14 18
1
301 43 || 2 O @ e f
1 .
_______ .:._______ gering 25 . ho:r;
1 12
1 6 2 9
331 4,0 ||
1 .
_______ JI________ gering 23 hoc1:g
] 2 1 4
3,1 4,3 W
: gering hoch
5 = trifft voll und ganz zu BBD{:}
5 = sehr wichtig @ Status B Relevanz CARSETTING
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Markenstatus Ostfriesland: Gesamtauswertung

Ostfriesland wird als eine sehr gesunde Region eingestuft.

Statuswert : 4,4

— Rangreihe —

ungewichtet

Hat ein rauhes Klima

Steht fur Ruhe und
Besinnlichkeit

Status: n=48

Relevanz: n=40

Bewertung:

- Statuswert:
- Relevanzwert:

Hat ein gesundes Klima

1 = trifft Gberhaupt nicht zu
1 = Uberhaupt nicht wichtig

— Werte — — Haufigkeitsverteilung —
Status  Relevanz
: 15 16 22
i 2 4 15 7 6 8
41 ¢ 32 || 2o = o1 W B
: gering hoch
_______ Fmmmmm
! 26
! 16 17
1 8 10
1 3 6
42 | 4,1 Soee e mO
: gering hoch
_______ Fmmmmm
' 41 31
1
! 1 2 73
49 ' 4,6 e
: gering hoch
1
@ Status O Relevanz

5 = trifft voll und ganz zu
5 = sehr wichtig

BBDO

CHINSITTING
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Markenstatus Ostfriesland: Gesamtauswertung .'-—%.'
In Bezug auf Lebensqualitit erzielt die Region hohe Status- und Relevanzwerte!——
— Rangreihe — — Werte — — Haufigkeitsverteilung —
Status  Relevanz
| 29
ungewichtet | Ist eine Region fiir ! , L 17
Urlaub 4,6 i 4,1 . ! - g , [ : h
_______ _E________ gering hoch
Bistet hoh ! s, 045, 432
ietet hohe | 1 11
Lebensqualitat 39 44 S Hm
1 gering hoch
_______ fmmm 12 1112 1412 8 7
Hat eine besonders : 32 .5 . l
gute Kiiche 3,3 ' 3,4 —E== : : inE
(Spezialitaten) ! gering hoch
------- +-----—- 11
Lebensqualitit E 1 4y 6
Steht fir Frische 4,1 ' 4,2 )
Statuswert : 4,1 ! gering hoch
Status: n=48 AN\ — [ [ 1 5 4 “ 182
Relevanz: n=40 ' ——
Hat ehrliche Menschen 4a2 I 4a5 o ' '
: gering hoch
——————— i 28 27
at sympathische 4,5 : 4,6 . . .
Menschen : gering hoch
soms  smewe  BBDO
CHWNSULTING
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Markenstatus Ostfriesland: Gesamtauswertung P %.'
bl T
Der Bereich Okologie ist fiir die Befragten sehr relevant. —
— Rangreihe — — Werte — — Haufigkeitsverteilung —
Status  Relevanz
ungewichtet | Hat noch viel intakte 5 e
Natur 4,3 ' 4,5 11 32 .:I
_______ J'________ gering hoch
: 1 % 16 17
Ist ein Lebensraum im | 4 5 8
Gleichgewicht 3,8 | 4,3 S .j =N
: gering hoch
. Yy [T . 35
Okologie Bietet eine : 1 , g7 10 15
landschaftlich groRe 4,7 : 4,0 e e ]
Statuswert : 4,2 Vielfalt gering hoch
A 20
Status: n=48 - : - 5 | 14 40 6 g 18
Relevanz: n=40 Tut viel fur den 3,6 + 4,0 —=—_——_.:|—_.:|—_£
Umweltschutz : gering hoch
------- T 24, By
' 1 1 33
Steht for Natdrichket 44 | 42 -2 B W
: gering hoch

- Statuswert:
- Relevanzwert:

Bewertung:

1 = trifft Gberhaupt nicht zu
1 = Uberhaupt nicht wichtig

5 = trifft voll und ganz zu
5 = sehr wichtig

@ Status O Relevanz

BBDO

CHRRULTING
Zusammenfassung S. 89



e
TP L.

Markenstatus Ostfriesland: Gesamtauswertung T %_

ey

Ostfriesland wird als eine sehr bodenstandige und symphatische
Region eingestuft.

— Rangreihe — — Werte — — Haufigkeitsverteilung —
Status  Relevanz
ungewichtet | Ist eine attraktive E 13 2116 1420
Region 40 + 44 . , B [T , ﬂ
1 .
gering hoch
"""" %“““' 22 2328
9
Ist eine sympathische : 2 B ﬂ
Region 4,4 | 4,7 7 ' ' '
1 gering hoch
_______ L 35
i , g 1213 14
1 1
Ist eine bodenstandige : M
Region 4’7 ' 4’0 gering hoch
1
"""" i 20 1416 o 17
Eigenschaften ! 5 . > ml [
Steht flr Lebensfreude 3,6 ' 4,3 ' orin e hoch
Statuswert : 4,0 ! gering
"""" T 19 2217
Status: n=48 ! 8 9
- X 4 2 1 5
Relevanz: n=40 Steht fur eine 43 ' 39 — == = B n
bestimmte Art von ’ I ) . hoch
1 gering 0C
Fortsetzung Humor |  L_____ a:. _______ 17 15 L 14
vgl. néchste _ _ ! 4 1 ! 3
Folie Ist eine dynamische 2,8 ! 4,4 = . . . . .
Region : gering hoch
Bewertung: - Statuswert; 1 = trifft Gberhaupt nicht zu 5 = trifft voll und ganz zu
- Relevanzwert: 1 = Uberhaupt nicht wichtig 5 = sehr wichtig B Status O Relevanz BBD{:}
CHRSILTING
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Markenstatus Ostfriesland: Gesamtauswertung

Die Region steht aus Sicht der Befragten vor allem fiir Geborgenheit,

Freiheit und Authentizitat.

ungewichtet

Steht fur Freiheit
Fortsetzung Steht fur Erfolg
von vorher-
gehender
Folie Vermittelt mir ein Gefihl
von Geborgenheit
Eigenschaften j
Steht fur
Statuswert : 4.0 Glaubwurdigkeit
Status: n=48
Relevanz: n=40
Steht fur Geschichte

Ist eine authentische
Region

Bewertung: - Statuswert:
- Relevanzwert:

1 = trifft Gberhaupt nicht zu
1 = Uberhaupt nicht wichtig

e
TP L.

LLE B

:ru_-r.ll_.;{;.:..':':.'
— Werte — — Haufigkeitsverteilung —
Status  Relevanz
| 22 1922
1
5 7 9
4,2 | 4,4 > o B W
' gering hoch
"""" To------ 22
1 12 15 14
! 3 1 8 8 3
29 | 4,
1 gering hoch
------- R 18, 2321
i 2 1 55 .:l .]
43 : 44 '
’ : ’ gering hoch
1
_______ HU 2147 4521
i 2 2 0,
1
1
4’0 ! 4’5 gering hoch
1
------- dmmmmm - g 10 E LT
! ) 4 4
1
—e B .:l i i I:|_,
4,0 . 3,7 _
1 gering hoch
1
"""" 1T 1921 20
: 3 8 5 10
43 | 4,0 S ome Wl W=
' gering hoch
5 = trifft voll und ganz zu
5 = sehr wichtig B Status O Relevanz BBD{:}
CAWGSULTING
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Markenstatus Ostfriesland: Gesamtauswertung e

?'I.G:E"
Die Gegeniiberstellung von der Relevanz- und Statusverteilung geben —
Aufschluss Uber Ansatzpunkte zur Markenentwicklung.
— Relevanzverteilung —
Landwirtschaft
— Integration von Relevanz- und
Eigenschatten Statusverteilung —
Okologie ST T
4 ._,._I\:t r/i =TT e 4
Lebensqualitat 3 1 | 3
2+ 2
Status: n=48  _ Statusverteilung — 1 1
Relevanz: n=40
Landwirtschaft 0 ' ' ' ' ' ' ' ' 0

Landwirtschaft
Tourismus
Wirtschaft

Kultur

Innovation/Modernitat
Gesundheit
Lebensqualitat
Okologie
Eigenschaften

— Statuswert —e— Relevanzwert BBD{:}

CHINSITTING
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Markenstatus Ostfriesland: Gesamtauswertung e

Aufgrund der vorliegenden Positionierung sollte der Regionenstatus vor
allem im Bereich von Wirtschaft und Innovation verbessert werden.

5,0t Regionenstatus

LWS Landwirtschaft
T: Tourismus
W: Wirtschaft
K: Kultur
4!5 P N o I: Innovation/Modernitat
o “aal G: Gesundheit

e N LQ: Lebensqualitét
o: Okologie
E

/I ﬁ \\‘ : Eigenschaften
4,0 '\ !

35 T

- ~~. Relevanz

3,0 35 @ 20 45 50

-~ -

Status: n=48 BBDO

Relevanz: n=40 CSELTING
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Markenstatus Ostfriesland: Gesamtauswertung ,-?%_ '

b s B T
Die Befragten wiirden zum Image-Aufbau Ostfriesland‘s Starken in den —

Bereichen Natur und Tourismus in den Vordergrund stellen.

— ,Stellen Sie sich vor Sie wéren Président dieser Region. Welches Bild/Image wiirden Sie
versuchen, fiir Ostfriesland aufzubauen, um fiir Investoren wie Sie attraktiv zu sein?“—

— Fokussierung —

Starke der it ‘.
Fakoren ' Natiirlichkeit bewusst erleben |
Land- A ‘;
schaft . Kooperation fir zielgruppen-spezifische ,
. Angebote i

Gesund- _________________________________rIIIIIII:_I.IIIIIIIIIIII:::::::::::::::::::::::::::::.::::::::_____}

heit Traditions- und Kulturpflege, Werte sichern

Priorisiertes Image von

Ostfriesland
Natur/  Tourismus  Tradition/ Forschung/ Lebensqualitat
Naturlichkeit Kultur Technologie
=49 BBDO
Anmerkung: Selektion der Antworten im Sinne der Fragestellung. OIS TING
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N
Markenstatus Ostfriesland: Gesamtauswertung e
Tl RCPTEL

Zur Attraktivititssteigerung der Region ist eine innovative Wirtschafts- —

ausrichtung sowie eine vernetzte Denk- und Arbeitsweise erforderlich.

— ,Was wiirden Sie als Prasident unternehmen, um die Attraktivitat der Region fiir bestehende
Investoren zu stabilisieren und damit eine Abwanderung zu vermeiden?“ —
— Fokussierung —

Fakoren ' Fortschrittliche Zukunftsorientierung |
—— ""'""'"""""'""'"""""'""'"""""Ir:::::::.:::::::::::::::::.::::::::::::::::::::::::_::::::__:
fikati ' Vertikale und horizontale Kooperation
ikation - !

. fordern |
e | b T T . :::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::_'_,:
derung . Hafen, Autobahn, Nahverkehr !

Gegenseitige Unterstiutzung und Weiter-
- entwicklung von erfolgsversprechenden |
' Ideen fiir die Region

> Priorisierung im Sinne des

Veranderungsbedarfs
Wirtschaft Vernetzung Infrastruktur Selbst- und
der Aktivitaten Fremdwert
=49 BBDO
Anmerkung: Selektion der Antworten im Sinne der Fragestellung. OIS TING
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N
Markenstatus Ostfriesland: Gesamtauswertung ;q;—:wé '
Tl RCPTEL
Der Tourismusbereich bietet sowohl Chancen als auch Risiken — eine —
Steigerung der Urlauberzahlen durch zielgruppenspezifische Angebote ist
nur durch eine Verbesserung im Service moglich.
— ,Welche Themen werden lhrer Meinung nach
in den kommenden 3-5 Jahren an Bedeutung gewinnen?* —
Stérke der — Fokussierung — Starke der — Fokussierung —
Faktoren Faktoren P
A T A

Abwanderung junger Menschen,
mangelndes Qualifikationsniveau

Zielgruppenspez. Angebote,
z.B. fiir Senioren

—— e —

Qualitativ hochwertige,
okologische Produkte

z.B. Windenergie
(Offshore), Sonnenenergie

_______________________________________

————————a

Priorisierung Priorisierung

; moglicher Chancen . . moglicher Risiken
. Alternative Landvywt- 9 Arbeits-  Tourismus Infra Umwelt- 9
Tourismus Energien schaftliche losigkeit struktur  katastrophen
Produkte
n=49 n=49 BBDO
Anmerkung: Selektion der Antworten im Sinne der Fragestellung. O TTTENG
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Markenstatus Ostfriesland: Gesamtauswertung —

BT .l:':-"

Eine Gegeniiberstellung der Bewertungen aus Zielgruppensicht ergibt —
folgende Werte:
— Regionenbewertung lber Zielgruppen —
Zielgruppen
Berei Landwirtschaft Industrie Tourismus Kultur Verwaltung Einwohner
ereiche
Status |Relevanz| Status |Relevanz| Status |Relevanz| Status |Relevanz] Status |Relevanz| Status |Relevanz
Landwirtschaft 3,9 35 4,1 3 4 4 3,6 4,2 37 2,8 41 4,2
Tourismus 3,9 3,7 3,9 3,5 3,6 4,1 3,6 3,8 9 3,4 3,9 4,1
Wirtschaft 2,8 3,8 2,6 4,3 2,5 3,3 2,1 4 2,5 3,8 2,7 3,9
Kultur 4,2 3,1 4,3 3,8 4,1 41 4 3,6 4,1 2,6 41 4,1
Innovation/Modernitat 3 39 2,8 37 2,7 3,4 2,8 41 2,9 3,5 3 3,8
Gesundheit 44 3,7 4,5 3,8 4,6 4,3 4,5 3,9 4,2 2,3 4,3 4,3
Lebensqualitat 41 39 4,3 3,8 39 4,4 4 41 37 3,6 4,1 4,5
Okologie 4 4 4,4 3,5 4,1 4,6 3,9 4,5 4,2 3,1 4,2 4,6
Eigenschaften 3,9 3,9 4 3,9 3,9 4,3 3,7 4,3 3,9 3,4 4,1 4,5
CAWNSITTING
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Markenstatus Ostfriesland: Gesamtauswertung .:,_{;
TG T

Ostfriesland wurde uber alle Zielgruppen hinweg uberdurchschnittlich gut
bewertet, eine Ausnahme bilden die Bereiche Wirtschaft und
Innovation/Modernitat.

I _______________________ b |
I 7 Regionen- I
Bereiche: I tatus |
LWS: Landwirtschaft I !
T: Tourismus I
W: Wirtschaft @ |
K: Kultur |
I: Innovation/Modernitat A |
G: Gesundheit
LQ: Lebensqualitat I |
o: Okologie I
E: Eigenschaften | I
| Relevanz >
1,0 1,5 2,0 2,5 I 3,0 5,0 I
[ |
I 25 :
[ |
I |
| 2,0 |
1,5
1,0

Zielgruppen: ’ Landwirtschaft . Tourismus . Einwohner B 0

Industrie Q Kultur O Verwaltung CGSETTTING
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Markenstatus Ostfriesland: Gesamtauswertung

Mittelwerte nach Zielgruppen.

witschatt | 3% |37
Industrie 3,9 3,7
Tourismus 3,7 4.1
Kultur 3,6 4,1
Verwaltung 3,6 3,2
Einwohner 3,8 4,2

— Réaumliche Gegenltiberstellung von Regionenstatus und Relevanz —
5.4 Regionen-
status
4,5
9 6
9 O
Relevanz
3.8 35 4,0 4,5 5,0
‘ Landwirtschaft
. Industrie
Ziel ‘ Tourismus
ielgruppen: O
Kultur
‘ Einwohner Q‘EQ“QP
O Verwaltung Zusammenfassung S. 99



Markenstatus Ostfriesland: Gesamtauswertung .?-F{;'
G
Die Bewertungen der Bereiche Landwirtschaft und Okologie liegen fiir die —
Zielgruppen jeweils nah beieinander.
— Bereich Landwirtschaft — — Bereich Okologie —
5.4 Regionen- 5.4 Regionen-
status §§a1us ——————— .
P . 49 “\‘ . N .
@ ‘@ %
\\\\\\_-9}5 /// \\\\\_\-N@/// 3 5
Relevan Relevanz
3,0 3,5 4,0 4,5 5, 3,0 3,5 4,0 45 5,0
2,5
Landwirtschaft
— Bereich Wirtschaft — — Bereich Innovation — @ industrie
54 Regionen- 54 Regionen- . Tourismus
status status O Kult
ultur
4.9 4.9
Einwohner
4,0 4,0 O Verwaltung
34 34 D)
. Relevan Relevanzb
3,0 3,5 4,0 4,5 5, 3,0 ‘ 4 4,5 5,0
4 @ ®@ BBDO

@ CHRRULTING
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Markenstatus Ostfriesland: Gesamtauswertung .?-F{;'
G
Den Kriterien Gesundheit und Lebensqualitidt werden liber alle Zielgruppen —
hinweg hohe Status- und Relevanzwerte beigemessen.
— Bereich Kultur — — Bereich Lebensqualitat —
;Regionen- 5,A Regionen-
status status
s P - 4v5 ,// ’’’’’ N
‘/, \) ’/ ‘ \‘|
® § ®gn (@) o b @
RN
3,5 3.9
Relevan Relevan
3,0 3,5 4,0 4,5 5, 3,0 3,5 4,0 4,5 5,
2,5 2,5 Zielgruppen:
2,5
— Bereich Gesundheit — — Bereich Tourismus — @ Landwirtschaft
5.4 Regionen- 5.4 Regionen- . Industrie
status . ”””

,/’ . status ‘ Tourismus
/ \

44 é) . 1 44 O

@ . ‘ /,’ ‘ Kultur

______ emeo ‘ Einwohner

4, 4 ‘
, ' ’ / ‘ ) Verwaltung
@ @ =

3,9 3,5 ST o- .
Relevan Relevan
2,3 3,0 3,5 4,0 4,5 5, 3,0 3,5 4,0 4,5 5,
25 29 BBDO
CHINSULTING
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Markenstatus Ostfriesland: Gesamtauswertung

Je nach Zielgruppe sind die typischen Eigenschaften der Region —
Unterschiedlich relevant. Fur die Landwirte sind sie
moglicherweise am ausgepragtesten (hochster Statuswert).
5,04 Regionenstatus — Bereich Eigenschaften —
4,5
Zielgruppen:
‘ Landwirtschaft ‘
4,0 Industrie .
@ Tourismus ‘
Kultur O
35 Einwohner ‘
Verwaltung O
Relevanz
3,0 3,5 4,0 4,5 5,0 >
25 BBDO
CHSUITING
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Markenstatus Ostfriesland: Gesamtauswertung

Die meisten typischen regionalen Eigenschaften, die fur die Befragten
wichtig sind, weisen eher niedrige Statuswerte auf.

Ist eine sympathische Region

Steht fur Glaubwiurdigkeit

Ist eine attraktive Region

Steht flir Freiheit

Ist eine dynamische Region

Vermittelt mir ein Gefuihl von
Geborgenheit

Steht fur Lebensfreude

Steht fur Erfolg

Ist eine authentische Region

Ist eine bodenstandige Region

Steht fur eine bestimmte Art von
Humor

Steht fiir Geschichte

4| Ist eine bodenstandige Region

Ist eine sympathische Region

Steht fur eine bestimmte Art von
< Humor

Ist eine authentische Region

LVermittelt mir ein Gefiihl von
Geborgenheit

Steht fir Freiheit

Ist eine attraktive Region

Steht fur Geschichte

Steht fur Glaubwiirdigkeit

Steht fur Lebensfreude

Steht fir Erfolg

Ist eine dynamische Region

BBDO

CHRRULTING
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Markenstatus Ostfriesland: Zusammenfassung

Starken

Einzigartiges Landschaftsbild: Kiste, Inseln, Meer,
Watt, Moor, Marsch, Weite, Kanale, Windmuhlen etc.
Ostfriesland bietet Lebensqualitat: hoher Freizeitwert,

Region fur Erholung, gesundes Klima

natirliche, landliche Region mit naturbelassenen

Produkten (z.B. Tee, Milch)
Ursprunglichkeit der Region: Traditionen und

Brauche werden gepflegt, Plattdeutsch, Familienfeste

Der Hafen Emden bietet eine Anbindung an die
Weltmeere

Erschwingliche Kosten fir Unternehmer
(Gewerbesteuersatze, Mietkosten, Léhne) und
Einwohner (Lebensunterhaltungskosten)
Starken in Landwirtschaft und Windenergie

Ansprache neuer Zielgruppen durch
Intensivierung des Tourismusangebotes im
Bereich Gesundheit und Wellness, Erhohung
des Bekanntheitsgrades und der Attraktivitat far
Radwandertouristen

Positionierung von Ostfriesland als Region fiir
Lebensqualitat

Nutzung der Starken aus dem Bereich
Windenergie zum Aufbau eines Images fur
okologische Energiegewinnung

Aufbau einer Marke fur natlirliche (Okologische)
Produkte aus der Landwirtschaft

Chancen

Schwachen

Infrastrukturdefizite

Periphere Lage, Marktferne

Geringe Kaufkraft innerhalb der Region
mafige wirtschaftliche Entwicklung, geringe
Innovativitat und Zukunftsorientierung

wenig Arbeitsplatze und kaum qualifizierte
Arbeitskrafte

Mentale Barrieren gegentiber Strukturwandel
Geringer Zusammenhalt innerhalb der Region,
Kirchturmdenken ist verbreitet

Verschiebung der Altersstrukturen durch
Abwanderung der jungen Bevolkerung
aufgrund des geringen Arbeitsplatzangebotes
Abwanderung von Touristen in andere
Nordsee-Regionen wie Mecklenburg-
Vorpommern und andere Lander
Attraktivitatsverluste (zielgruppenubergreifend)

durch verhartete Strukturen und geringe Dynamik

innerhalb der Region

Verstarkung der peripheren Lage durch
Abwanderung von Unternehmen und
Arbeitskraften

Risiken

L=

Interne Sicht

Externe Sicht

BBDO

CONSULTING

Zusammenfassung S. 104



Stéarken/Schwéchen/Chancen/Risiken-Analyse: Die Analysen identifizieren Potenziale fiir
Ostfriesland.

Starken

Marktanalyse:

= Junge Bevolkerung, positive Bevolkerungsentwicklung

= Traditionell starke Wirtschaftsbereiche im Schiffs- und Anlagenbau, Tourismus

* Inseln sind beliebtestes Reiseziel in Ostfriesland

= Die Milchproduktion nimmt Uber 60% der Gesamtumsatze der Landwirtschaft ein, auf
Rindfleisch entfallen 11% des Bruttoumsatzes

Kommunikation Ostfriesland:

= Es gibt Ansatze, themenbezogene Prospekte (Radwandertourismus, Urlaub auf dem

Bauernhof) fur Ostfriesland und regionenubergreifend zu gestalten -

Kommunikationsanalyse: ©

= Breite Zielgruppenansprache (Familien, Sportbegeisterte), emotionale Ansprache sowie n
informative Prasentation wecken das Interesse fur die Region GE’

= einheitliches Auftreten, Integration der Markenstrategie Uber verschiedene Medien 9

Regionenanalyse: =

= |Imagetransfer von der Region auf das Produkt

= Vernetzung interdisziplinarer Personengruppen und somit Bundelung der Ressourcen

= Verbundprojekte schaffen einen hoheren Bekanntheitsgrad

Markenstatusanalyse:

= Einzigartiges Landschaftsbild (Kuste, Inseln, Watt)

= Ursprunglichkeit der Region (Tradition, Brauche)

= Erholungswert BRDO

CHWNSULTING
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Stéarken/Schwéchen/Chancen/Risiken-Analyse: Die Analysen identifizieren Potenziale fiir
Ostfriesland.

Schwachen

Marktanalyse:

= Geringe Qualifikation, hohe Arbeitslosigkeit

= Schlechte Servicequalitat im Tourismus, geringe Qualitat der Unterklnfte

= Unzureichende Mdoglichkeiten zur Diversifizierung in der Landwirtschaft

Kommunikation Ostfriesland:

= Zersplitterung der Region wird durch inkonsistentes Auftreten in der Kommunikation
deutlich

= Kostenintensive Kommunikation

Kommunikationsanalyse:

= Nicht alle zur Verfugung stehenden Medien werden zur regionalen Vermarktung genutzt

= Teilweises Ausblenden ganzer Zielgruppen

Regionenanalyse:

= Das Angebot ist auf die regionale Angebotspalette beschrankt

= Moglicherweise zu kleine Produktpalette

= Fehlen notweniger Produktionsstatten bei regionalen Auflagen

= Unzureichende Corporate Identity Uber die Branchen hinweg

Markenstatusanalyse:

= Periphere Lage

= Infrastrukturdefizite

= Mentale Barrieren gegenuber Strukturwandel

= Geringe Kaufkraft innerhalb der Region BBDO

CAVSUITING
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Stéarken/Schwéchen/Chancen/Risiken-Analyse: Die Analysen identifizieren Potenziale fiir
Ostfriesland.
Chancen

Marktanalyse:

= Nutzung des vorhandenen Know-Hows in der Wirtschaft zur Weiterentwicklung neuer,
zukunftstrachtiger Branchen und Steigerung der Innovation der Region

= Verstarkte Nachfrage von Wellness- und Gesundheitsurlaub durch gezielte Angebote decken
und damit neue Zielgruppen in die Region locken

= Aufbau regionaler Verarbeitung und Vermarktung in der Landwirtschaft

Kommunikation Ostfriesland:

= Zusammenarbeit der Touristiker und einheitliches Layout im AulRenauftritt

= Uberzeugende gemeinsame AuBenauftritte (Internet, Kampagnen)

Kommunikationsanalyse:

= Nutzung der Tradition und Eigentimlichkeiten fur eine ansprechende, emotional
ausgewogene Prasentation

Regionenanalyse:

= Trend zur bewussten Ernahrung mit Wunsch nach Vertrauen und Sicherheit

= Uberregionale Bekanntmachung der Region durch eine Spezialitét oder ein besonderes
Produkt

Markenstatusanalyse:

= Positionierung von Ostfriesland als Region fur Lebensqualitat

= Aufbau einer Marke fur naturliche Produkte aus der Landwirtschaft

= Nutzung der Starken aus dem Bereich Windenergie zum Aufbau eines Images fur
umweltfreundliche Energiegewinnung (und verwandte Bereiche)

Externe Sicht

BBDO

CONSULTING
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Stéarken/Schwéchen/Chancen/Risiken-Analyse: Die Analysen identifizieren Potenziale fiir
Ostfriesland.

Risiken

Marktanalyse:

= Abwanderung der jungen Generation aufgrund mangelnder Zukunftsaussichten

= EU-Osterweiterung bringt einen fur Ostfriesland aussichtlosen Preiswettbewerb

= Zunehmende Preissensibilitat der Verbraucher

= Attraktivitat von Auslandsreisen / Trend zu Kurzurlaub: drohende Kundenverluste

Kommunikation Ostfriesland:

= Risiko der Verwirrung durch Informationsuberflutung

= Gefahr des Kundenverlustes durch uneinheitliches Auftreten

Kommunikationsanalyse:

= AuBerachtlassen wichtiger Zielgruppen sowohl im Tourismus als auch in der
Wirtschaftsforderung

= Kommunizierte Standortvorteile sind nicht mit entsprechenden Fakten zu untermauern

Regionenanalyse:

= Auslaufen der Fordermittel zu Projektende

= Globaler Trend statt regionaler Trend

= Die Distributionsmengen fur den Lebensmitteleinzelhandel kdnnen nicht erreicht werden

Markenstatusanalyse:

= Abwanderung von Touristen in andere Nordsee-Regionen und andere Lander

= Verstarkung der peripheren Lage durch Abwanderung von Unternehmen + Arbeitskraften BRDO

CAVSUITING
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Marken-Strategien flir die Region Ostfriesland: Positionierungsrahmen

Neben strategischen Konzepten fir die Region werden auch Beispiel-
Konzepte fur mogliche Produktentwicklungen vorgestelit.

— Ebene —

Marke <

Produkt <

’

Struktur

Organisationen
und Akteure

— Felder der Positionierungen —

Ostfriesland

Kultur

Produkte

Organisation

Horizontale Integration

o T LT

nbuleirifte.

c
S
b )

Y

>
ks
S
3
=
3
>
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Marken-Strategien flir die Region Ostfriesland: Positionierungsrahmen

Das Leistungsversprechen der Dachmarke bildet eine wesentliche Markenklam
uber das Aktivitatenportfolio.

— Ebene — — Aufbau — — Aufgaben des Vorstands zusammen mit Partnern
und Vereinsgremien —

B Sollposition der Region festlegen

B |eistungsversprechen formulieren

Marke B S T e I e T
B Markenarchitektur festlegen

B |_eistungsversprechen fur Bereiche definieren

B Produkte auswahlen und entwickeln

B Produkte mit Marke verbinden

Produkt é

Funktionierende
Organisation Steuerungssysteme und
Marketingprozesse

B Aufbau einer Organisation

BBDO

CHINSITTING
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Marken-Strategien fiir die Region Ostfriesland: Ubersicht o

Die Ubersicht zeigt die einzelnen Konzepte fiir bestimmte Zielgruppen.

Ostfriesland

Kultur
Produkte
: Regionale
Reg!_onale Kulturgeschichte
Bevolkerung
-Orgeln
Investoren innerhalb
der Region
Touristen Regionale
Kulturgeschichte
-Orgeln
Investoren
aulBlerhalb der
Region BBDO
CHSUITING
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Marken-Strategien fiir die Region Ostfriesland: Vorstellung Marken-Bausteine —_—

BT .l:':-"

— Beispielkonzept Dachmarke —
= - LI} A
Ostfriesland ,,Hohe Lebensqualitat* C L 1]
L I ]
[ ]
Kundenwunsch Mir ist es wp_hhg, in meiner Umgebung eine angenehme [ I
Lebensqualitat vorzufinden.
[
: Ostfriesland bietet hohe Lebensqualitat. Die Kulturlandschaft
el und die Ndhe zum Meer schafft mir als Einwohner einen
versprechen
erholsamen Lebensraum.
Fokus Erholung und Ausgeglichenheit.
Kundennutzen Ich flhle mich in Ostfriesland gut aufgehoben, denn ich finde hier
eine erholsame Umwelt, die immer fur Ausgleich sorgt.
Ostfriesland steht fur ausgezeichnete Umweltwerte. Die
Rationale Griinde umweltfreundlichen Industrien, die saubere Luft und die
vielfaltige Natur sorgen fiur eine hohe Lebensqualitat.
|
Marken- Ostfriesland — natiirlich, 6kologisch und erholsam.
bersénlichkeit > stfriesland — naturlich, 6kologisch und erholsam BEBDO
T CHWNSULTING
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Marken-Strategien flir die Region Ostfriesland: Vorstellung Marken-Bausteine .

BT .l:::.."
— Beispielkonzept Dachmarke —
. - A
Ostfriesland ,,Modell Ostfriesland* C L 1]
L I ]
[ ]
Kundenwunsch Mir"ist. es wichtig, dags fur meine Kinder in Zuk.ynft genugend ' !
naturliche und finanzielle Ressourcen zur Verfugung stehen.
. . Die verniinftige Lebensweise der Menschen, die dort leben
eistungsversprechen hat fir den Standort Deutschland Vorbildcharakter.
Fokus Chancen angesichts kunftiger Ressourcenverknappung.
Kundennutzen Die Zukunftsfahigkeit des Landes wird gesichert.
Rationale Griinde Die Authentizitat und Zufriedenheit der Menschen ist
pragend fur den Charakter der Region.
Markenpersanlichkeit> Ostfriesland — nachhaltig wirtschaften und leben. BD
:!%IN’HITI%I
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Marken-Strategien fiir die Region Ostfriesland: Vorstellung Marken-Bausteine

— Beispielkonzept Handlungsfeld Landwirtschaft —

Landwirtschaft ,,Gesundheit*

Kundenwunsch

Fokus

Kundennutzen

Leistungsverspreche

Rationale Griinde

N T\

Markenpersonlichkeit

Mir ist es wichtig, meiner Familie ausschliel3lich gesunde
Lebensmittel anbieten zu kdnnen.

Ostfriesland bietet mir okologisch gesunde
Lebensmittel.

Gesundheit.

Okologisch gesunde Lebensmittel aus Ostfriesland.

Lebensmittel aus Ostfriesland sind zuverlassig gesund.

Die hohe landwirtschaftliche Kompetenz Ostfrieslands
und die sehr guten okologischen Bedingungen
garantieren die Produktion ausschlieBlich gesunder
Produkte.

Ostfriesland — 6kologisch und gesund.

 —w

Crd e L
™IT 3

BT

wm:;.l

o

Regionale Bevélkerung

BBDO

CHINSITTING
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Marken-Strategien fiir die Region Ostfriesland: Vorstellung Marken-Bausteine

— Beispielkonzept Handlungsfeld Landwirtschaft —

Landwirtschaft ,,Gesundheit und Genuss* B
LI

Kundenwunsch Ich mochte gesunde Lebensmittel, die gut schmecken

Regionale Bevélkerung

Ostfriesland bietet mir gehaltvolle Produkte. Wenn ich
Produkte in Ostfriesland kaufe, dann bekomme ich neben
garantiert gesunden auch besonders schmackhafte
Lebensmittel.

Leistungsversprechen

Fokus _
Gesundheit und Geschmack

Ich genielRe gesunde Produkte aus Ostfriesland, die mir richtig
gut schmecken.

Kundennutzen

Lebensmittel aus Ostfriesland sind zuverlassig gesund. Die
hohe landwirtschaftliche Kompetenz Ostfrieslands und die
sehr guten okologischen Bedingungen garantieren die
Produktion ausschlieBBlich gesunder Produkte und das
volle naturliche Aroma.

Rationale Griinde

Markenpersonlichkeit

N T~ N\

Ostfriesland — Gesundheit, die schmeckt. BEBDO

. CHINSITTING
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Marken-Strategien fiir die Region Ostfriesland: Vorstellung Marken-Bausteine

— Beispielkonzept Handlungsfeld Landwirtschaft —

Landwirtschaft ,,Okologie/Bio*

[

Kundenwunsch

Leistungsversprechen

Fokus

Kundennutzen

Rationale Griinde

Markenpersonlichkeit

N T~ N\

Ich mochte mich gesund ernahren und achte beim Kauf aus
Uberzeugung auf Bio-Glitesiegel, die mir garantieren, dass ich
eine gesunde Umwelt unterstutze.

Ostfriesland engagiert sich in 6kologischer Landwirtschaft,
so dass mir viele qualitativ hochwertige Produkte aus
okologischem Landbau zur Verfugung stehen.

Okologische Herkunft, gesicherte Qualitét.

Bei Bio-Produkten aus Ostfriesland kann ich mir sicher sein,
dass ich den Erhalt des 6kologisches Gleichgewicht férdere und
mich zugleich gesundheitsbewusst ernahre.

Ostfriesland ist eine Kulturlandschaft, in der der Mensch
die Natur zu respektieren gelernt hat. Die ostfriesischen
Bauern achten daher aus Uberzeugung, aber auch aus
Erfahrung auf hohe Qualitats- und Bio-Standards.

Ostfriesland — okologisch wertvoll und zuverlassig.

Regionale Bevélkerung

BBDO

CONSULTING
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Marken-Strategien fiir die Region Ostfriesland: Vorstellung Marken-Bausteine

— Beispielkonzept Handlungsfeld Landwirtschaft —

Landwirtschaft ,,Freiland“

Kundenwunsch

Leistungsversprechen

Fokus

Kundennutzen

Rationale Griinde

Markenpersonlichkeit

N T~ N\

Es ist mir wichtig, dass die Natur vom Menschen respektiert
wird, nicht ausgebeutet.

Ostfriesland bietet qualitativ hochwertige
Freilandprodukte. Wenn ich ostfriesische Lebensmittel aus
Freilandhaltung kaufe, kann ich mir sicher sein, dass die
Tiere und die Natur mit Respekt behandelt werden.

Freilandhaltung, Respekt voreinander, vor Natur und Tieren.

Ich bin Uberzeugt von Fleisch aus ostfriesischer
Freilandhaltung, weil die regionalen Betriebe Natur und
Kreatur aus Uberzeugung respektieren.

Gewinnstreben ohne Achtung vor der Natur ist in
Ostfriesland unakzeptabel. Man nimmt der Natur nicht
mehr, als sie auch dauerhaft geben kann.

AuBerdem ist die Region weit und Wiesen und Deiche
bieten ideale Bedingungen fiir die Freilandhaltung.

Ostfriesland — Freiland aus Uberzeugung,
Uberzeugung aus Freiland.

o o

Regionale Bevélkerung

BBDO
CHINSITTING
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Marken-Strategien fiir die Region Ostfriesland: Vorstellung Marken-Bausteine

— Beispielkonzept Handlungsfeld Tourismus —

Tourismus ,,Gesundheit*

In meinem Urlaub lege ich besonderen Wert auf gesunde

Kundenwunsch . )
Erholung fur Leib und Seele.

Touristen

Ostfriesland bietet mir durch seine Natur, die Ruhe, das
Meeresklima und die Sportmoglichkeiten optimale
Voraussetzungen fur einen sowohl gesunden als auch
entspannenden Urlaub.

Leistungsversprechen

Fokus Gesundheit und Erholung

Ich fuhle mich in Ostfriesland wohl, kann die Natur genielden,
Sport treiben und komme erholt und ausgeglichen aus
meinem Urlaub zuruck.

Kundennutzen

Ostfriesland ist bekannt fiir seine gesunde Meeresluft und
Erholung auf den Inseln (Kurangebote). Die Region hat
eine gute touristische Infrastruktur mit Moglichkeiten zu
Kururlaub, Ausfliigen in die Natur und Badevergnuigen.

Rationale Griinde

Markenpersénlichkeit Ostfriesland - seelische und korperliche Erholung.

N T~ N\

BBDO
CHINSITTING
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Marken-Strategien fiir die Region Ostfriesland: Vorstellung Marken-Bausteine

— Beispielkonzept Handlungsfeld Tourismus —

Tourismus ,,Vielfalt“

Ich mochte im Urlaub die Wahl haben, wie ich meine Freizeit

Kundenwunsch .
gestalte. Touristen

Ostfriesland bietet mir als Tourist Kultur, Freizeit- und

Leistungsversprechen Sportangebote sowie landschaftliche Vielfalt.

Fokus Vielfaltige Freizeitgestaltung

Ich kann hier Freizeit flexibel zu gestalten, da mir die Vielfalt der
Landschaft und des Angebotes die Wahl lassen, taglich meinen
Urlaub auf meine personlichen Vorlieben abzustimmen.

Kundennutzen

Ostfriesland verbindet durch seine Kiistennahe die
Meereslandschaft mit dem weiten Land. Wasser, Watt und
Moor, Marsch, Geest etc., die Kulturlandschaft sowie die
typische Kultur - wie etwa Orgeln und Heimatmuseen —
stehen fiir Ostfriesland. Ausflige und Freizeitaktivitaten
werden zusatzlich angeboten.

Ostfriesland — kulturelle und natiirliche Vielfalt.
BEBDO

Rationale Griinde

Markenpersonlichkeit

o~ —

CHINSITTING
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Marken-Strategien fiir die Region Ostfriesland: Vorstellung Marken-Bausteine

— Beispielkonzept Handlungsfeld Tourismus —

Tourismus ,,Wellness*

Ich wunsche mir einen erholsamen Wohlfuhl-Urlaub in
Harmonie mit der Natur, in dem ich meine innere Balance Touristen
wiederfinden kann.

Ostfriesland steht fiir freie Natur und Erholung am Meer.
Durch die natirliche Ausgeglichenheit in der Region kann
ich mich wohlflihlen, entspannen, verwohnen lassen und
etwas fur meine Schonheit tun.

Wellness und Entspannung

Ich kann in Ostfriesland meine Seele baumeln lassen, weil es
individuelle, auf mich abgestimmte Angebote gibt, die im
Einklang mit der Natur verwirklicht werden.

Ostfriesland bietet umfassende Wellness- und
Kurangebote, die fiir jeden Gast individuell abgestimmt
werden. Das Meeresklima und die unberiuhrte Natur
erhohen den geschaffenen Erholungswert auf natlirliche
Weise.

Kundenwunsch

Leistungsversprechen

Fokus

Kundennutzen

Rationale Griinde

Markenpersonlichkeit

N T~ N\

Ostfriesland — Wellness pur.
BBDO

CHINSITTING
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Marken-Strategien fiir die Region Ostfriesland: Vorstellung Marken-Bausteine

— Beispielkonzept Handlungsfeld Tourismus —

Tourismus ,,0kologisch intakt*

Ich lege im Urlaub Wert auf eine saubere, naturliche Umgebung,

Kundenwunsch , : . .. ;
in der ich mich erholen und gesund ernahren kann. Touristen

Ostfriesland steht fur landliche Atmosphare und 6kologische
Verantwortung. Im Urlaub kann ich mich an der frischen Luft
bewegen und die Natur mit allen Sinnen genieRen.

Leistungsversprechen

Fokus natiirliche Erholung und 6kologische Produkte

Ostfriesland ist eine Region, die meine Anspriche nach
naturlichem Urlaub voll und ganz erfullt.

Kundennutzen

Ostfriesland bietet Ferien auf dem Bauernhof, z.B. mit
Verkostigung hofeigener gesunder Produkte, Besichtigung
von Windkraftanlagen und umweltfreundlichen
Verarbeitungsbetrieben.

Rationale Griinde

Markenpersonlichkeit Ostfriesland — 6kologisch intakt Natur, gesunde Erholung

BBDO
CHINSITTING
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Marken-Strategien fiir die Region Ostfriesland: Vorstellung Marken-Bausteine

— Beispielkonzept Handlungsfeld Industrie, Handel, Gewerbe —

Industrie, Handel, Gewerbe ,,Energieregion Ostfriesland*

Ich suche einen Standort, an dem ich als Anbieter flr innovative Produkte
Kundenwunsch )rund um das Thema Energie gute Bedingungen habe und fur
| insbesondere erneuerbare Energien glaubwurdig bin.
L Ostfriesland steht fiir moderne Energieerzeugung. Investoren
verspreghen treffen auf erfahrene Fachkrafte und kompetente Partner
in Wirtschaft und Verwaltung.
Fokus Standort mit idealen Voraussetzungen zur Ansiedlung.
Kunden- Ich investiere in Ostfriesland, weil ich hier die richtigen Partner und
nutzen Fachkrafte treffe und am Wachstum der Region teilhaben kann.
|
Nicht nur im Bereich Wind hat die Region eine flihrende
_ Marktstellung. Viele Firmen haben hier Erfahrungen mit komplexen
Rationale Projekten unter rauhen Umgebungsbedingungen, die Fachkrifte sind
EILOEE kompetent und loyal. Auch die umgebende Anlagenbauindustrie ist
| modern und innovativ. Investoren und Kunden suchen die Region
Marken-

>auf, um sich Anlagen anzusehen.

personlichkeit / Ostfriesland — die zukunftstrachtige Energieregion in Deutschland.

Touristen

BBDO
CHINSITTING
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Marken-Strategien fiir die Region Ostfriesland: Vorstellung Marken-Bausteine

— Beispielkonzept Handlungsfeld Industrie, Handel, Gewerbe —

Industrie, Handel, Gewerbe ,,Umweltfreundlich® | — g
L I ]
[ ]
: . . . | |
Kundenwunsch Ich suqhe einen Standort mit Kompetenz in umweltfreundlichen PPNPE———
Industrien. Region
| Inve_st. auBlerh. der
Loist Ostfriesland bietet mir als umweltfreundlichem, nachhaltig Region
eistungs- produzierenden Unternehmen optimale Voraussetzungen.
versprechen
Fokus Okologie und Umwelt
Kundennutzen Ich investiere in Ostfriesland, weil ich hier gute Bedingungen flr die
umweltfreundliche Herstellung von Produkten vorfinde und das
naturliche Umfeld mit meiner Unternehmensphilosophie einhergeht.
In Ostfriesland gibt es fast keine umweltbelastende Industrie. Die|
Einwohner legen seit jeher viel Wert auf den Einklang ihrer
Rationale Griinde Arbeit mit der Natur. Ostfriesland ist ein Standort fur
Unternehmen, die umwelt-vertragliche Produkte herstellen.
| Regenerative Energieunternehmen sind hierfir ein Beispiel.
Marken- Ostfriesland — gesunde Umwelt auf Dauer.
personlichkeit > g BEDO)
T CHWNSULTING
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Marken-Strategien fiir die Region Ostfriesland: Vorstellung Marken-Bausteine

— Beispielkonzept Handlungsfeld Industrie, Handel, Gewerbe —

Industrie, Handel, Gewerbe ,,Niedrige Kosten, wenig Burokratie* I
L JC I I ]

| |
. . . oy [ ]
Kundenwunsch > Ich suche einen Standort zu guinstigen Konditionen. Invest. innerh. der
I Region
Invest. auBBerh. der
. Ostfriesland bietet fur Investoren glinstige Bedingungen. Als Region
Leistungs- . .. . .
versprechen Unternehmer kann ich dort in vielen Bereichen Kosten einsparen
und profitiere von der hiesigen Mentalitat und vom Platzangebot.
Fokus . ) .
Niedrige Kosten, unternehmerfreundlich
Kund t
Hnaenntizen Ostfriesland bietet mir glnstige Investitionsbedingungen.
In Ostfriesland sind die Personalkosten und Gewerbesteuersatze
gering. Mitarbeiter finden glinstige Lebensbedingungen vor. Die
Rationale Griinde Loyalitat der Mitarbeiter ist in Ostfriesland besonders hoch. Es ist
genugend freie Gewerbeflache vorhanden. Die Gebietskorper-
schaften unterstiitzen die lokale Wirtschaft unburokratisch und
| auch auf unkonventionellen Wegen.
Marken- Ostfriesland — eine kluge Standortentscheidung, mit viel Platz,
personlichkeit um zu wachsen. BBDO
T CHWNSULTING
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Marken-Strategien fiir die Region Ostfriesland: Vorstellung Marken-Bausteine

— Beispielkonzept Handlungsfeld Kultur —

Kultur ,,regionale Kulturgeschichte C .

Ich mochte die Geschichte der Region anhand der bis heute

uberlieferten kiinstlerischen Werke erleben. Regionale
Bevélkerung
Touristen

Kundenwunsch

Ostfriesland steht fiir lebendige Kunstgeschichte. Die Leute
leben ihre Brauche friiher wie heute. Ich kann sowohl die
regionale Historie als auch ihre Weiterentwicklung heute
erleben.

Leistungsversprechen

Fokus
Kulturgeschichte
Kundennutzen
In Ostfriesland kann ich in die regionale Kunstgeschichte
eintauchen und diese konkret begreifen.

In Ostfriesland gibt es ein umfangreiches Kulturangebot, das
von historischen Denkmalern Uuber Musik bis Kunst reicht
und in Museen, Kirchen, Markten, Festivals etc. das ganze
Jahr uber erlebt werden kann.

Rationale Griinde

Markenpersénlichkeit Ostfriesland — Kulturgeschichte mit allen Sinnen erleben.

N T~ N\

BBDO

. CHINSITTING
Zusammenfassung S. 125




Marken-Strategien fiir die Region Ostfriesland: Vorstellung Marken-Bausteine —_—

BT .l:':-"

— Beispielkonzept Produkte Landwirtschaft —
Landwirtschaft ,,Kase* C 1]
—EDQ
Ich mdchte einen Kase, dessen spezielles Aroma in mir ein ' |
Kundenwunsch .. ]
Gefuhl von purer Natur weckt. Regionale
T Bevélkerung
Touristen
: Ostfriesischer Kase erzahlt Geschichten. Die traditionelle
Leistungs- wrer . . ..
versprechen Herstellung und sorgfaltige Zubereitung garantiert mir einen
unverfalscht puren Geschmack.
Fokus Speisen statt Reisen
Kundennutzen Ostfriesischer Kase schmeckt und erinnert mich an gelebte
Tradition. Sein Geschmack verkorpert die Landschaft, aus der er
stammt.
Ostfriesland hat saftig griine Wiesen, saubere Meeresluft und
Rationale Griinde seit Generationen Erfahrung in der schonenden Herstellung
von Milch und Milchprodukten, wie z.B. Kase.
[
Marken- Ostfriesland — ein Kase wie die Landschaft.
personlichkeit BEDO)
T CHWNSULTING
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Marken-Strategien fiir die Region Ostfriesland: Vorstellung Marken-Bausteine

— Beispielkonzept Produkte Landwirtschaft —

Landwirtschaft ,,Gefluigelfleisch aus Freilandhaltung“ |[ [ I |
__ .
Geflugelfleisch aus Freilandhaltung | |
Kundenwunsch von einem Hersteller meines Vertrauens. Regionale
T Bevé!kerung
Ostfriesland steht fiir glaubwiirdige Freilandhaltung, gerade Touristen
Leistungs- im Geflligelmastbereich.
versprechen
Sicherheit durch garantiert artgerechte Tierhaltung
Fokus
Wenn ich ostfriesisches Freilandgeflugelfleisch kaufe, bin ich sicher,
Kundennutzen | 4555 es von Tieren stammt, die mit Respekt behandelt wurden.
I
Die regionalen Anbieter achten auf kontrollierte Freilandhaltung.
Alle diese Produkte sind mit Herkunftsnachweisen oder
Gltesiegeln gekennzeichnet. Die Hofe konnen jederzeit besichtigt
Rationale Griinde werden und sind den Verbrauchern personlich bekannt. Und die
kommunale Raumplanung, die garantiert, dass weder Anwohner
noch Touristen durch die Stalle belastigt werden.
[
Marken- : - : :
personlichkeit > Ostfriesland- Freiland, artgerechte Tierhaltung, Vertrauen. BEDO
T CHWNSULTING
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Marken-Strategien fiir die Region Ostfriesland: Vorstellung Marken-Bausteine

— Beispielkonzept Produkte Landwirtschaft —

Landwirtschaft ,,Bio-Sanddornprodukte* C ]
_ .
Ich bevorzuge naturbelassene, schmackhafte und gesunde Produkte ! !
Kundenwunsch ) . . : : .
aus meiner Umgebung zur Erganzung meines Vitaminhaushalts. Regionale
Bevélkerung
l Touristen
” Ostfriesland bietet mir okologische Produkte aus heimischem
v:z:ourggi;n Sanddorn, die auf Grund ihres Vitamin C-Gehalts sehr gesund
sind. Die Verarbeitung der Produkte erfolgt nach Bio-Standards.
Fokus Gesundheit
Kundennuizen | .1, kaufe ostfriesische Sanddornprodukte, weil sie meine tagliche
Ernahrung gesund und abwechslungsreich erganzen.
Ostfriesland hat Anbauflachen, auf denen Sanddorn besonders gut
Rationale Griinde wachst (insbesondere in der Kustennahe). Die Verarbeitung findet
nach strengen Kriterien statt und die Produkte sind naturbelassen.
|
Marken- Ostfrieslands Sanddorn - die gesunde Alternative.
personlichkeit > BBD(}
T CHWNSULTING
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Marken-Strategien fiir die Region Ostfriesland: Vorstellung Marken-Bausteine

— Beispielkonzept Produkte Tourismus —

Tourismus ,,Radwandern®

FUr meinen Radurlaub winsche ich mir ein ausgebautes Wegenetz

Kundenwunsch mit guter Beschilderung in einer abwechslungsreichen Umgebung.

Zusatzlich erwarte ich ausfuhrliches Informationsmaterial zur Strecke.

versprechen Informationsmaterial zur Radlandschaft in den einzelnen
Regionen sowie grenziiberschreitend ausgebaute Radwege.

Fokus Gute Radweg-Infrastruktur, Abwechslung, vielfaltiges Routenangebot

Ich kann in Ostfriesland gut Radfahren, weil ich ein vielfaltiges
Naturangebot, unterschiedliche Routen und gute ausgebaute und

Kundennutzen

beschilderte Radwege vorfinde.

Ostfriesland ist bekannt fiir seine Landschaftsvielfalt. Dariiber
hinaus sind die Radwege lang und gut ausgebaut. Durch seine
Nahe zum Meer und zur Grenze werden verschiedene Routen
angeboten und beschildert. Ostfriesland bietet herausragenden
Service rund ums Rad und fur unterwegs.

Rationale Griinde

Ostfriesland - individuelle Radtouren in abwechslungsreicher
Landschaft.

Marken-
persénlichkelt

Ostfriesland bietet mir durch seine Naturvielfalt Abwechslung,
Leistungs- z.B. Radwege am Deich. Es besteht umfassendes

Regionale
Bevélkerung
Touristen

BBDO
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Marken-Strategien flir die Region Ostfriesland: Vorstellung Marken-Bausteine .

BT .l:::.."
— Beispielkonzept Produkte Kultur —
Kultur ,,Kulturlandschaft Orgel“ R
C [ /i
v - FUr mich stehen denkmalgeschutzte Orgeln im Mittelpunkt meiner | :
undenwunsc Interessen. Regionale
I Bevélkerung
. . Touristen
_ In Ostfriesland gibt es weltweit die meisten originalen und
Leistungs- denkmalgeschiitzten Orgeln.
versprechen
Fokus Orgeln und Denkmalschutz
Kundennutzen Ostfriesland hat die grofdte Auswahl an Orgein.
Aufgrund der langen und unveranderten Historie der
: ) ostfriesischen Gotteshauser gibt es in Ostfriesland den
FEWIERELD EUhe 5 groRten und historisch bedeutendsten noch erhaltenen
Orgelbestand.
|
Marken- Ostfriesland — die alteste Orgellandschaft der Welt.
personlichkeit > g BEDO)
T CHWNSULTING
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Marken-Strategien fiir die Region Ostfriesland: Vorstellung Marken-Bausteine

— Beispielkonzept Verbundprodukte Landwirtschaft/Tourismus —

Verbund Landwirtschaft/Tourismus ,,Kinder- Reiterferien“

Kundenwunsch

Leistungsversprech
en

Fokus

Kundennutzen

Rationale Griinde

Markenpersonlichkeit

NS T~ —

Ich lege Wert darauf, dass meine Kinder ihren Urlaub in der Natur
verbringen. Aul3erdem sollten sie Freundschaften sowohl zu Tieren
als auch zu anderen Kindern aufbauen kénnen.

In Ostfriesland gibt es attraktive Angebote zu Reiterferien mit
Ubernachtung auf dem Bauernhof. Dort kdnnen meine Kinder im
Einklang mit der Natur leben und soziales Verhalten erlernen.

Naturerlebnis und soziale Beziehungen

Meine Kinder sind in Ostfriesland gut aufgehoben, weil sie wahrend
ihrer Ferien die vielfaltige Natur erleben und Freundschaften
knUpfen kdénnen.

Ostfriesland steht fiir Erlebnisurlaub in landlicher Umgebung.
Die landliche Infrastruktur bietet gute Moglichkeiten,
Ostfriesland auf dem Pferd zu erkunden. Die ostfriesische
Mentalitat fordert den Aufbau sozialer Kontakte durch Teilnahme
am Leben in der Familie.

Ostfriesland — Natur und Gemeinschaft erleben.

Regionale
Bevélkerung
Touristen

BBDO

CONSULTING
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Marken-Strategien fiir die Region Ostfriesland: Vorstellung Marken-Bausteine

— Beispielkonzept Verbundprodukte Landwirtschaft/Tourismus —

Verbund Landwirtschaft/Tourismus ,,Salzwiesenprodukte* I ]

Im Urlaub lege ich Wert darauf, regionale Spezialitaten in einem | |

Kundenwunsch typischen Flair zu genielden. Hierbei habe ich hohe Anspriche an die Regionale
Qualitat Bevélkerung
) Touristen
. Die ostfriesischen ,,Salzwiesenprodukte” sind eine regionale
eistungs- Spezialitat mit einzigartiger Qualitat. Sie werden in einem
versprechen . )
typischen Ambiente angeboten.
Fokus Spitzenqualitat und typisches Ambiente
Kundennutzen Ich genielRe in Ostfriesland qualitativ hochwertiges Fleisch von

auf Salzwiesen grasenden Tieren, Krauter und Gemuse von Salzwiesep
bei einem ansassigen Gastronom.

Ostfriesland hat Salzwiesen im AuBendeichbereich. Das von
Meersalz getrankte Gras verleiht dem Fleisch einen einzigartigen

FEWIERELD EUhe 5 Geschmack und besondere Qualitit. In den Kiistengebieten sind
traditionelle Gastronomiebetriebe angesiedelt.

Marken- personhchke} Ostfriesland — delikate Produkte von der Salzwiese. BRDO
CORSITLTING
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Marken-Strategien fiir die Region Ostfriesland: Vorstellung Marken-Bausteine

— Beispielkonzept Verbundprodukte Landwirtschaft/Tourismus —

Verbund Landwirtschaft/Tourismus
,Natur erleben-Nahrung selber zubereiten*

Kundenwunsch >
[

Leistungs-
versprechen

Fokus

Kundennutzen

Rationale Griinde >
ei

Marken-persbnlichk>

Ich lege Wert auf eine gesundheitsbewusste Erziehung meiner
Kinder. Im Urlaub sollen meine Kinder Naturlichkeit erleben und
lernen, wie Produkte traditionell hergestellt werden.

In Ostfriesland konnen meine Kinder die Natur mit den
Produkten, die sie hervorbringt, erleben. Sie lernen, wie man
naturliche Rohstoffe traditionell verarbeitet, um vollwertige

duk tellen.
Efgoenue It-?e%stieﬁrusng geensunder Lebensmittel

Meine Kinder sind in Ostfriesland gut aufgehoben, und lernen
etwas fur ihre gesunde Entwicklung.

Ostfriesland steht fiur natirliche Rohstoffen wie z.B. Milch von
Kiihen die min. 150 Tage im Jahr auf der Weide stehen, die
traditionell in der Region weiterverarbeitet werden. So kann
z.B. auch die Getreide-verarbeitung in Miihlen und traditionelle
Mahlwerke erlebt werden.

Ostfriesland — natlirliche Produkte traditionell erleben.

Regionale
Bevélkerung
Touristen

BBDO

CONSULTING
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Kontakte —
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Matthias Machnig Axel Schmidt

BBDO Consulting GmbH BBDO Consulting GmbH

Konigsallee 92 Konigsallee 92

40212 Dusseldorf 40212 Dusseldorf

Telefon +49 (0) 211 -13 79 8356 Telefon +49 (0) 211 - 13 79 8337

Fax +49(0) 211 -1379 8742 Fax +49 (0) 211 -13 79 8742

E-mail: matthias.machnig@bbdo-consulting.de E-mail: axel.schmidt@bbdo-consulting.de

Internet:  http://www.bbdo.de Internet:  http://www.bbdo.de

© Copyright

Dieses Dokument der BBDO Consulting GmbH ist ausschlieflich fiir den Adressaten bzw. Auftraggeber bestimmt. Es bleibt
bis zur einer ausdricklichen Ubertragung von Nutzungsrechten Eigentum der BBDO Consulting GmbH. Jede Bearbeitung,
Verwertung, Vervielfaltigung und/oder gewerbsmaRige Verbreitung des Werkes ist nur mit Einverstandnis der BBDO
Consulting GmbH zulassig.
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