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Sehr geehrte Bürgermeister und Vertreter der Kommunen,
sehr geehrte Vertreter des Wirtschaftsverbandes, 
der Industrie- und Handelskammer, der Handwerkskammer 
und der Kreishandwerkerschaft,
sehr geehrte Damen und Herren, liebe Gäste,

herzlich darf ich Sie heute im Kreishaus willkommen heißen und 
freue mich, dass Sie unserer Einladung so zahlreich gefolgt sind. 
Diese Resonanz zeigt, dass das Thema unseres heutigen Tages ein 
wichtiges und ein gemeinsames ist. Wir wollen uns heute nämlich 
mit dem Lebens- und Arbeitsstandort Emsland auseinandersetzen 
und mit einer gezielteren Vermarktung unserer Region. Denn wir 
alle sind der Meinung, dass das überregionale Bild des Emslandes 
nicht das widerspiegelt, was wir sind. Hier wollen wir Verände-
rungen anstoßen, können aber nur erfolgreich sein, wenn wir an 
einem Strang ziehen.

Die Rahmenbedingungen und Voraussetzungen dafür sind generell 
gute: Die emsländische Wirtschaft ist hervorragend aufgestellt. In 
einigen Branchen kann man schon von einem Boom sprechen, was wiederum mit vielfältigen Nebe-
neffekten einhergeht. Ein wichtiger ist, dass die Arbeitslosenquote im gesamten Landkreis auf einem 
sehr niedrigen Niveau rangiert mit derzeit lediglich 3,7 % und damit nochmals 0,3 Prozent unter 
dem Vorjahresmonat. Das ist de facto Vollbeschäftigung. (...) Das wiederum geht mit einer hohen 
Nachfrage auf dem Arbeitsmarkt einher, womit wir bei einem zentralen Aspekt angelangt sind, der uns 
mittel- und langfristig stark unter Druck setzen wird: dem Fachkräftebedarf. Gerade die demografische 
Entwicklung setzt uns immer mehr zu, denn das Emsland altert stark. (...)

Meine Damen und Herren, vor 20 Jahren hätte sich kaum jemand von uns vorstellen können, dass 
uns die nachhaltige Deckung eines Fachkräftemangels als Folge des demografischen Wandels und 
unserer ausgesprochen guten Beschäftigungslage einmal herausfordern wird. Jetzt aber steht diese 
Situation vor der Tür und verschärft sich zunehmend. Sie hat dabei vielfältige Auswirkungen, ganz 
konkret natürlich in erster Linie als Wachstumsbremse für die ansässigen Unternehmen. Gleichzeitig 
sind Fachkräfte natürlich auch ein wichtiger Standortfaktor für ansiedlungswillige Unternehmen, die 
kommunale Seite ist also darüber mit ihrer Wirtschaftsförderung ebenfalls unmittelbar betroffen.

Als Landkreis versuchen wir auf verschiedenen Wegen, dieser Herausforderung Herr zu werden. So 
heißt demographischer Wandel für uns insbesondere, sich mit der Familienpolitik auseinander zu 
setzen. (...) Die Vereinbarkeit von Familie und Beruf ist dafür grundsätzliche Voraussetzung. Unser 
übergeordnetes Ziel ist es, allen Kindern von den ersten Lebensjahren an bis ins Grundschulalter 
und darüber hinaus gute Betreuungsmöglichkeiten zu bieten, und damit Eltern nicht vor die Wahl 
zwischen Kind und Karriere stellen zu müssen. (...) Auch die Stiftung Beruf und Familie ist vor diesem 
Hintergrund entstanden, denn es genügt nicht, dass die öffentliche Hand die Strukturen verbessert, 
nein, die Wirtschaft selbst, die Unternehmen, müssen Familienfreundlichkeit für sich entdecken und 
in ihre Unternehmenskultur fest und überzeugend integrieren. Denn es sind zuerst die Arbeitgeber und 
ihre Angebote, die die Bewerber überzeugen müssen, erst dann sind die konkreten Eigenschaften der 
Region ausschlaggebend.
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Angesichts der Umstände müssen zudem mehr denn je die Potentiale und Ressourcen von Kindern 
und Jugendlichen auch aus armen bildungsfernen Haushalten aktiviert werden. (...) Eine weitere, 
unmittelbar greifbare Initiative zur Sicherung des Fachkräftebedarfs besteht in der Erhöhung der Frau-
enerwerbsquote. (...) Des Weiteren gibt es Angebote an junge rückkehrwillige Emsländer. Hierzu zählt 
etwa das Projekt „Beste Köpfe“, das die Regionalpartner der Ems-Achse für rückkehrwillige Fachkräfte 
anbieten. Wichtiger Ansprechpartner ist unsere Fachkräfteservicestelle in Meppen, die u. a. behilflich 
ist, Kitaplätze zu vermitteln, Schulen anzusprechen und Ehepartnern Jobangebote zu unterbreiten.
 
Das alles und noch viel mehr sind pragmatische Ansätze und Bausteine, mit denen wir den anstehen-
den Herausforderungen entgegen treten. Doch das sind zu einem Großteil „interne“ Lösungen. Sie 
werden aber nicht ausreichen, um den Bedarf an Fachkräften im Emsland zu decken, zumindest so-
fern unsere wirtschaftliche Entwicklung ähnlich positiv bleibt. Wir müssen über den Tellerrand schauen 
und über einen stärkeren Zuzug aus anderen Regionen die entstehenden Lücken schließen. 

Wie aber sollen und können wir Fachkräfte von außen für uns begeistern? Da das Bild des Emslandes 
an vielen Punkten noch unserer sehr dynamischen Entwicklung hinterherhinkt, stehen wir hier vor 
einer kommunikativen Herausforderung, deshalb sind wir heute zusammengekommen. Denn bei uns 
kann man toll leben und arbeiten, aber das wird noch nicht ausreichend wahrgenommen. Vor diesem 
Problem stehen zugegebenermaßen viele, und wir stehen in Konkurrenz mit zahlreichen Kommunen, 
nicht zuletzt in unmittelbarer Nachbarschaft. Wichtig ist deshalb, dass wir uns um ein Alleinstellungs-
merkmal bemühen, ein unverwechselbares Gesicht, um auch in Zukunft im Wettbewerb um Menschen 
und Unternehmen erfolgreich bestehen zu können. Wir wollen Appetit machen auf Leben und Arbeiten 
im Emsland, das ist eine große Aufgabe, die wir nicht alleine als Kreisverwaltung bewältigen können.

Wenn Sie sich die Zusammensetzung des heutigen Teilnehmerkreises ansehen, dann sind das dieje-
nigen, die wir in gewisser Weise als Multiplikatoren identifiziert haben. Sie kommunizieren ohnehin, 
sind schon jetzt aktiv gegen den Fachkräftemangel und für die Region. Wir wünschen uns nun, dass 
es uns gelingt, die bestehenden Aktivitäten zu synchronisieren und dass Sie die Botschaften, die Sie 
heute hören, in Ihre Häuser, Ihre Institutionen und Ihre Verbände weitertragen.

Was sie heute mitnehmen sind allerdings keine abschließenden Antworten, keine Lösungen und Pa-
tentrezepte. Das können wir alleine auch gar nicht bieten. Wir wollen heute vielmehr über grundle-
gende Rahmenbedingungen sprechen und ein erstes Gefühl dafür entwickeln, wie wir im Schulter-
schluss antreten können. Denn schlagkräftig kann die Standortkommunikation nur sein, wenn jeder 
einen Beitrag leistet. Dabei dürfen wir uns im Übrigen nicht verlassen auf scheinbar bewährte Schlag-
worte wie Wirtschaftskraft, Infrastruktur und Familienfreundlichkeit. Verstehen Sie mich nicht falsch, 
das sind Botschaften, die wichtig und zentral sind und umfassender kommuniziert werden müssen. 
Nur sollten wir uns nicht in die lange Schlange all derjenigen einreihen, die mit ununterscheidbaren 
Slogans für sich werben. Wir müssen uns vielmehr zunächst auf die Suche nach eigenen Stärken und 
Besonderheiten machen: Denn der Blick nach innen ist der Schlüssel für ein eigenes unverwechsel-
bares Profil – und somit auch für einen erfolgreichen Auftritt nach außen.

Andere Landkreise sehen genau hin, was sich bei uns im Emsland tut. Der Elan, mit dem die Gründer-
generation das Emsland zu dem gemacht hat, was es heute ist, wird uns auch weiterhin Herausforde-
rungen meistern lassen. Im Dialog und im Schulterschluss können wir zusammen ein positives Bild der 
Region zeichnen, können unsere Stärken in der Außendarstellung stärken und unsere vermeintlichen 
Schwächen schwächen. Das ist das Ziel und für diesen Weg hoffe ich auf Ihre Unterstützung.

Vielen Dank.
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„Wir können alles. Außer Hochdeutsch.“ (Baden-Württemberg) 
 Kampagnenstart 1999, Budget: 20 Mio. DM (2000 und 2001: 30 Mio. DM), aktuell 

jährlich fast 3 Mio. Euro, zukünftig nur noch 400.000 Euro 

 Imageanalyse des Schwaben: tüchtig, pfiffig, fleißig, aber auch engstirnig, provinziell 
und sehr sparsam 

 Oberthema der Kampagne: Sympathien für Baden-Württemberg wecken, 
Menschlichkeit zum Motto der Positionierung machen. Mittel: Selbstironie 

Standortkampagnen – Beispiele 2 

Bild:: Stuttgarter Nachrichten/AP 

 Aber: Vielzahl von Trägern, Gemeinden und Körperschaften, alle mit eigenen 
Interessen und Logos 

 Lösung: Jede Kampagne, die den Designansatz von "Wir können alles ..." 
verwendet, wurde zur Hälfte aus der Stuttgarter Staatskanzlei bezahlt  

 Trotzdem intern unbeliebt (Verleugnung der Identität, „Im Land  
von Schiller und Hölderlin kann man sehr wohl Hochdeutsch“) 

 Extern umstritten (Fachkräftemangel: „Da gehen wir nicht hin,  
da lernen unsere Kinder ja kein gutes Deutsch!“) 

 

 

„Wir können alles. Außer Hochdeutsch.“ (Baden-Württemberg) 

Standortkampagnen – Beispiele 3 

Quelle: bw-jetzt 
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 Laufzeit der Imagekampagne 2007-2013 

 Kosten: jährlich 3 Millionen Euro vom Land, zudem sollte dieselbe Summe von 
niedersächsischen Unternehmen beigesteuert werden (zuletzt noch 350.000 Euro) 

 Kampagne umfasste klassische Werbung mit Anzeigen (mit einem versteckten 
Pferdeapfel), Banner, Messeauftritte, Spots, Online-Aktionen sowie PR  

 2013: Schließung der Standortmarketinggesellschaft „Innovatives Niedersachsen“ 

„Sie kennen unsere Pferde. Erleben Sie unsere Stärken“ (Nds.) 

Standortkampagnen – Beispiele 4 

 Osnabrück setzte 2007 auf Verniedlichung, hieß seine Besucher im „Weltstädtchen“ 
willkommen, das Rathaus war „Capitölchen«, Theater „Scalalein“,  Einkaufszone 
„Kurfürstendämmchen“ etc. 

 Provoziert fühlten sich Bewohner, verteilten in Nachtaktionen Aufkleber: „Ganz schön 
blödchen“ (Kampagne mache die Stadt kleiner, als sie es nötig habe) 

 Pistorius wurde als „Oberbürgermeisterchen“ begrüßt 

 Etat von 280.000 Euro, zu dem die Stadt sowie lokale Unternehmen je die Hälfte 
beisteuerten 

„herrlich ehrlich“ (Osnabrück) 

Standortkampagnen – Beispiele 5 

Quelle: www.hagenhoff.de 
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 Bayerns Label: „Mit Laptop und Lederhose“ 

 Berlins Slogan „Be Berlin“ („Sei Berlin“)  

 Rheinland-Pfalz warb mit „Wir machen's einfach“  
(Abkehr in 2012 wg. Nürburgring und Verschuldung) 

 Schleswig-Holstein: „Der echte Norden“ 

 u.v.a. 

 

Sonstige Kampagnen 

Standortkampagnen – Beispiele 6 

Quelle: www.schlesweig-holstein.de, www.wikipedia.de, www.sei.berlin.de  

Standortkampagnen – Beispiele 
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Zielgruppen des Standortmarketings 
 Nationen, Regionen und Städte adressieren attraktive Zielgruppen, 

die unterschiedliche Ansprachen erfordern: 

 

        Fachkräfte 
 

 standortsuchende Unternehmen 
 

 Bürger und Touristen 
 

               

Standortmarketing – Grundlagen 
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Standortmarketing – Grundlagen 

Regionale Facetten 

9 
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Phasen des (Standort)Marketings 
In Anlehnung an die allgemeine Grundstruktur kann ein Regionalmarketingprozess 
nach Hohn in fünf Phasen eingeteilt werden 

  
• 1. Phase: Anschub-/ Initiierungsphase (Aktivierung von 

Unterstützern, Gespräche mit Schlüsselpersonen) 

  
• 2. Phase: Analysephase (Auswertung vorhandener 

Gutachten, Stärken-Schwächen-Analyse, Imageanalyse) 

  
• 3. Phase: Positionierung (Identifizierung von 

Handlungsfeldern, Festlegung von Leitlinien) 

  
• 4. Phase: Konzeptphase (Leitprojekte, Prioritätensetzung, 

Maßnahmenkataloge, Kommunikationskonzept) 

  
• 5. Phase: Umsetzungsphase 

Standortmarketing – Grundlagen 

Wahrnehmung des Emslandes 21 Wahrnehmung des Emslandes 12 
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Ausgangssituation – Fakten 
 Gute wirtschaftliche Position in Branchenstruktur,  

Beschäftigtenzahl und Arbeitslosenquote 

 Große Flächenpotenziale 

 Gute Arbeitsmentalität 

 Starke Identifikation mit dem Emsland 

 Starke Netzwerke 

 Hohe Lebensqualität für Familien 

 Rückläufige, aber noch deutlich überdurch- 
schnittliche Geburtenzahlen 

Wahrnehmung des Emslandes 12 

Quellen: DORA-Studie; ExperConsult-Analyse 

13 

Meppener Tagespost, 09.11.2010 

Wahrnehmung des Emslandes 

IHK: „…müssen dringend etwas 
für die ‚Marke Emsland‘ tun“ 
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Meppener Tagespost, 30.09.2013 

Wahrnehmung des Emslandes 

WV: „…müssen gemeinsam eine 
Markenstrategie entwickeln“ 

15 

Meppener Tagespost, 10.12.2014 

Wahrnehmung des Emslandes 

Handwerk und Bürgermeister: 
„…nachhaltige und ansprechende 
Imagewerbung ist von zentraler 
Bedeutung“ 
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WIOS: Marktforschung (auch) über das Emsland  
 Im Projekt WIOS (Markenbild und Arbeitsmarkt am Beispiel der  

Wirtschaftsregion Ostfriesland) arbeiteten 2012/2013 die Jade  
Hochschule und die Hochschule Emden-Leer zusammen 

 

 Zentrale Forschungsfragen rund um das Image Ostfrieslands 

 

 Erhebungsinstrument: Online-Fragebogen 
 Referenzregionen: Emsland, Wesermarsch und Sächsische Schweiz 
 Insgesamt rund 5.000 Rückläufer, 1.032 Teilnehmer haben den Emslandbogen 

beantwortet 

Wahrnehmung des Emslandes 16 

Quelle: WIOS-Studie (www..markenregion.de) 

Wahrnehmung des Emslandes 17 

WIOS: Vermutete Lage des Emslandes richtig 

Quelle: Eigene Abbildung in Anlehnung an WIOS-Studie 
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Wahrnehmung des Emslandes 18 

Assoziationen mit dem Begriff „Emsland“ 

Quelle: Eigene Abbildung in Anlehnung an WIOS-Studie 

Wahrnehmung des Emslandes 19 

Positive Attribute im Selbstbild und Fremdbild 

Quelle: Eigene Abbildung in Anlehnung an WIOS-Studie 
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Wahrnehmung des Emslandes 20 

Der Bereich Arbeit 

Quelle: Eigene Abbildung in Anlehnung an WIOS-Studie 

Wahrnehmung des Emslandes 21 

Der Bereich Wohnen 

Quelle: Eigene Abbildung in Anlehnung an WIOS-Studie 
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Wahrnehmung des Emslandes 22 

Ist das Emsland eine Marke? 

Quelle: Eigene Abbildung in Anlehnung an WIOS-Studie 

23 

Anmerkungen und Empfehlungen aus der Studie 
 Das Emsland ist ein starker und überregional bekannter Landkreis  

 Landkreislogo und der Landkreis als Sprachrohr der Region sind akzeptiert: günstige 
Konstellation, wenn die Marke auf eine noch breitere Basis kommen soll 

 Aber: keine gemeinsame Plattform (Verwaltung/Wirtschaft/Natur etc.) 

 

 Inhaltlich trotzdem eher als unauffällig und verschlossen einzustufen 

 Empfehlung u.a.: „weicher“ werden, sich öffnen für Menschen  

 Zielgruppe: näheres Umfeld; NRW 

Wahrnehmung des Emslandes 
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Ablauf Berufswahl 

Rahmenbedingungen für Standortkommunikation  

1. Der Kandidat sieht eine geeignete Stellenanzeige  
(Zeitung, Internetportal, ggf. Social Media o.a.) 

 

2. Der Kandidat befasst sich mit dem Arbeitsplatz und 
dem Unternehmen, das ihn überzeugen muss 
(Homepage, Image in den Medien, Zusatz- 
leistungen, Unternehmenskultur etc.) 
 

3. Der Kandidat befasst sich intensiver mit der 
Region; es müssen attraktive Inhalte zur  
Verfügung stehen (z.B. emsland.info) und 
unmittelbar zu finden sein. 

 

 

 
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Grenzen der Mobilität I 

Rahmenbedingungen für Standortkommunikation  26 

43%   

24%   

8%   

…würden für die 
Aufnahme eines 
neuen Jobs nur 
maximal innerhalb 
der eigenen Stadt 
umziehen 

…würden immerhin 
innerhalb der eigenen 
Region (max. 200 km) 
umziehen  

…würden in ganz 
Deutschland umziehen  

Die deutliche Mehrheit ist nicht bereit,  
für einen neuen Job umzuziehen! 

Quelle: Forsa 2014 

Grenzen der Mobilität II 

Rahmenbedingungen für Standortkommunikation  27 

45%   

24%   

7%   

 Ergebnisse der Generation Y sind fast identisch! 

 Work-Life-Balance ist für Gen Y besonders wichtig, 
sie arbeiten um zu leben (nicht umgekehrt) 

 Dazu zählt auch die Nähe zu Freunden und Familie 

 Studenten und Berufsanfänger sind ebenfalls nur  
bedingt flexibel 

 

 

 

 

 Zusätzlich: Bereitschaft, sich regional zu verändern, steigt mit dem 
Ausbildungsniveau 

 Entfernung überwinden eher Akademiker als Handwerker oder Facharbeiter 
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Rahmenbedingung im Emsland: Einkommensniveau 

Rahmenbedingungen für Standortkommunikation  28 

 NOZ, 4. Februar 2015 

Brutto-Jahresgehälter der Ingenieure 

Rahmenbedingungen für Standortkommunikation  29 

 PLZ 49: Jahresgehälter 40.000-50.000 Euro 

 Nur Magdeburg und Schwerin schlechter 

 Durchschnittsgehalt auf Ost-Niveau 

Quelle: VDI-Nachrichten 
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Standortkampagnen – Beispiele 2 

Wahrnehmung des Emslandes 12 

Rahmenbedingungen für Standortkommunikation  25 

Aktivitäten im Emsland: Status quo 30 

Standortmarketing – Grundlagen 
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Aktivitäten im Emsland: Status quo 31 
Weiteres Vorgehen 39 

Anzeigenmotive 

Aktivitäten im Emsland: Status quo 31 
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32 

Sonstiges 
 Anzeigen anlassbezogen (z.T. Sponsoring) 

 Medienkooperationen (NOZ, Magazin Regjo, Wirtschaftsbild u.a.) 

Aktivitäten im Emsland: Status quo 

Digitale Imagebroschüre: www.emsland.info 

Aktivitäten im Emsland: Status quo 33 
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Digitale Imagebroschüre: www.emsland.info 

Aktivitäten im Emsland: Status quo 34 

35 

Mini-Reihe der Wirtschaftsförderung 
 Bilderstarke Mini-Broschüren mit verschiedenen Themenschwerpunkten 

Aktivitäten im Emsland: Status quo 



Präsentation Standortkommunikation 24

Bildband „24 Stunden – Leben und Arbeiten im Emsland“ 

Aktivitäten im Emsland: Status quo 36 

Imagefilm Wirtschaftsförderung, Imagefilm Touristik 

Aktivitäten im Emsland: Status quo 37 
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Weiteres Vorgehen 39 

Zwischenfazit 

Weiteres Vorgehen 39 

 Das Emsland benötigt ein schärferes, ein eigenständiges positives Profil 

 Standortkommunikation kann Leistungen und die Kommunikationsangebote 
 der Arbeitgeber flankieren, nicht ersetzen 

 Zielgruppe ist vorrangig durch die Entfernung eingegrenzt (max. 200 km) 

 Es sind Kommunikationsmittel unterschiedlicher Kommunikatoren vorhanden, 
 die allerdings besser eingesetzt werden können 

 Sichtbar wird die Botschaft nur, wenn wir sie gemeinsam  tragen 

 Wir brauchen SIE als Mitdenker und Multiplikatoren,  
 die sich aktiv in die Standortkommunikation einbringen! 
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Phasen des (Standort)Marketings 

  
• 1. Phase: Anschub-/ Initiierungsphase (Aktivierung von 

Unterstützern, Gespräche mit Schlüsselpersonen) 

  
• 2. Phase: Analysephase (Auswertung vorhandener 

Gutachten, Stärken-Schwächen-Analyse, Imageanalyse) 

  
• 3. Phase: Positionierung 

  
• 4. Phase: Konzeptphase 

  
• 5. Phase: Umsetzungsphase 

Weiteres Vorgehen 

41 

Zielsetzung 
 Profil bilden, Vorzüge des Emslandes herausstellen  

 Fachkräfte anziehen, Investoren überzeugen 

 

Voraussetzung: Ist-Analyse 
 Wahrnehmung durch Dritte (Fachkräfte) 

 Bedarf der Unternehmen 

 

Vorgehen 
 Sekundärquellen berücksichtigen (z.B. WIOS) 

 Protagonisten-Interviews führen (Unternehmer/Fachkräfte) 

 

Weiteres Vorgehen 
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Interviewreihe mit den Protagonisten 

Weiteres Vorgehen 42 

 Kooperationsprojekt mit der Hochschule Osnabrück,  
Standort Lingen (Institut für Kommunikationsmanagement ) 

 Seminar von Prof. Dr. Dagmar Schütte 

 Leitfadeninterviews der Studierenden im Zeitraum  
vom 22. April bis 15. Mai 

 Gesprächspartner:  
 Unternehmer  
 Fachkräfte mit überregionalem Hintergrund  

 

 

Quelle: Hochschule Osnabrück 

Nächste Schritte 

Weiteres Vorgehen 43 

 Formulierung einer Kernbotschaft und übergeordneter Leitlinien  
unter Einbindung der Multiplikatoren 

 

 Darauf aufbauend: 
 Entwicklung einer zentralen Kommunikationsstrategie  

(externe Unterstützung) 
 Weiterentwicklung bestehender, Entwicklung neuer Kommunikationsmaßnahmen 
 Weiterentwickelter Designansatz 
 Permanente Begleitung durch das Forum Standortkommunikation 
 

 
 Gemeinsame Realisierung und Verbreitung zentraler Botschaften 
 
 Entwicklung eines Finanzierungs- und Beteiligungsmodells bei 
 umfassender Ausweitung der Kommunikationsaktivitäten  
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       Herausforderungen in der Kommunikation
   Negative Bilder des Emslandes (Vorurteile/Schwächen)

Erster Input durch Gruppenarbeit 30



	 Das EL wird als sehr traditionell und wenig modern wahrgenommen.

	 Dem Emsland haftet das Image der abgelegenen, ländlichen, schwach strukturierten 	
	 Provinz an (mit einer schlechten Erreichbarkeit, lückenhaften Infrastruktur und fehlenden  
	 Einrichtungen für Forschung und Entwicklung).

	 In der externen Wahrnehmung sind wir immer noch das „Armenhaus Deutschlands“ – die 
	 dynamische Entwicklung der vergangenen Jahrzehnte wird nicht hinreichend wahrgenommen.

	 „Hidden Champions“ – die Leistungsstärke der emsländischen Unternehmen und der 
	 Region insgesamt ist oft nicht bekannt.

	 Das vielfältige Kultur- und Freizeitangebot sowie die gute Versorgung (Einkaufen) sind 
	 nicht bekannt.

	 Mit zunehmendem Wohlstand geht allerdings der „Pioniergeist“ im EL verloren.

	 Die unterschiedlichen Lebens-Wertvorstellungen innerhalb und außerhalb des EL sind in 
	 der Kommunikation zu berücksichtigen: Der im EL oft angestrebte Erwerb eines Eigen-
	 heims in den jungen Lebensjahren z.B. hat außerhalb des EL eine deutlich geringere 
	 Bedeutung.

	 Fachkräfte-Marketing: Auch die „Frau als Fachkraft“ sollte hier gezielt im Fokus stehen. 
	 Derzeit wird anscheinend vor allem an Ehefrauen und Mütter gedacht, die dem neuen 
	 Arbeitsplatz ihres Mannes folgen und zu „versorgen“ sind.

	 Eine bislang fehlende zielgruppengerechte Ansprache junger Menschen ist erforderlich, 
	 um das biedere Image abschütteln und den Facettenreichtum aufzeigen zu können.

	 Große Chancen und gute Perspektiven (insbesondere mit Blick auf den Arbeits- u. Immo-
	 bilienmarkt) für junge Menschen sind im EL im Gegensatz zu anderen deutschen 
	 Regionen vorhanden und müssen intensiver kommuniziert werden.

	 Die vorhandene Toleranzfähigkeit der emsländischen Bevölkerung wird außerhalb des EL 
	 nicht wahrgenommen. Wir gelten als verschlossen und wenig tolerant.

	 Integration der im EL wohnenden Niederländer: Bei der Festlegung des Aktionsradius für 
	 eine Standortkommunikation darf die deutsch-niederländische Grenze keine Barriere 
	 bilden; allerdings ist festzustellen, dass die bereits im EL wohnenden Niederländer oft 
	 schlecht integriert sind.

	 Das Negativ-Image der industriellen Landwirtschaft wird auf das gesamte EL übertragen. 
	 Mit dem Begriff „Emslandisierung“ wird das EL sogar zum „Paradebeispiel“ für die in den 
	 bundesdeutschen Medien sehr stark kritisierte Agrarindustrie.

Erster Input durch Gruppenarbeit 

       Herausforderungen in der Kommunikation
   Negative Bilder des Emslandes (Vorurteile/Schwächen)
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Erster Input durch Gruppenarbeit

       		  Trümpfe in der Kommunikation
Positive Aspekte des Emslandes (Stärken)
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Erster Input durch Gruppenarbeit

       		  Trümpfe in der Kommunikation
Positive Aspekte des Emslandes (Stärken)

Die Diskussion zu den Stärken des Emslandes hat deutlich gemacht, dass das Selbstbild 
durch verschiedene übergeordnete Themenfelder geprägt ist, die von der gesamten Gruppe  
anerkannt werden. 

	 Schnell wurden die Themen „Natur“ und „Erholungswert“, also Aspekte, die in Verbin-
	 dung stehen mit den landschaftlichen Aspekten der Region, als eindeutiger Mehrwert 
	 wahrgenommen.

	 Auch das Themenfeld  „Wohnen“ mit den Facetten „Wohnqualität“ und insbesondere 
	 „Preis-Leistungs-Verhältnis“ sticht heraus. Genannt wurde in diesem Kontext auch die 
	 Kinderfreundlichkeit der Region mit guten und günstigen Kinderbetreuungsmöglichkeiten. 

	 Der Aspekt der Verkehrsverbindungen wurde ebenfalls als Stärke identifiziert, etwa die 
	 guten und nicht überlasteten Straßen, insbesondere aber auch die Nähe zu den Oberzen-
	 tren und ihren Angeboten (Kultur, Einkauf).  

	 Einen breiten Raum nahmen auch die Aspekte ein, die im weitesten Sinne unter dem
	 plakativen Motto „Im Emsland ist die Welt noch in Ordnung“ gruppiert werden können. 
	 Genannt wurden in diesem Kontext die vergleichsweise geringe Kriminalitätsquote, der 
	 gute gesellschaftliche Zusammenhalt und die Wertschätzung untereinander, das starke 
	 Ehrenamt und vielfältige Vereinsleben mit seiner guten Infrastruktur sowie die Gastfreund-
	 schaft.

	 Viele positive Gesichtspunkte wurden zudem dem Bereich Wirtschaft zugeordnet, der 
	 im Emsland seit Jahren mit einer geringen Arbeitslosenquote einhergeht. So besticht 
	 nach Ansicht der Diskussionsteilnehmer der leitungsstarke Mittelstand durch Vielfalt und 
	 Investitionsfreudigkeit, Familienfreundlichkeit und hohe soziale Verantwortung. Bei vielen 
	 der oftmals familiengeführten Unternehmen im Emsland handelt es sich um so genannte 
	 „Hidden Champions“. Das unternehmerfreundliche und wirtschaftsnahe Klima im Ems-
	 land ist dabei geprägt durch eine „Ärmel-Hoch-Mentalität“, in der praktische Lösungen 
	 angepackt werden, nicht zuletzt im Zuge starker Netzwerke. Auch der Bereich Bildung 
	 (mit der Hochschule, Ganztagsangeboten, dem Emsland-Stipendium etc.) wird in diesem 
	 Kontext als Stärke wahrgenommen. 

Insgesamt ist bereits in dieser kurzen Diskussionsrunde deutlich geworden, dass 
das Emsland beachtliche Stärken besitzt, die zumindest von den Einheimischen sehr 
stark wertgeschätzt werden. Allerdings stellt sich die Frage, inwieweit die genannten 
Faktoren zur unmittelbaren Profilbildung geeignet sind.  
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       		   Botschaften/Instrumente
			   Wie sollen Botschaften an wen kommuniziert werden?
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Erster Input durch Gruppenarbeit

       		   Botschaften/Instrumente
			   Wie sollen Botschaften an wen kommuniziert werden?

Festlegung der Zielgruppeansprache: Gruppe stimmt der Abgrenzung des Radius von 
rd. 200 km zu (Ruhrgebiet, Niederlande, …). Dabei sollen auf jeden Fall potentielle 
Fachkräfte im Vordergrund stehen und nicht Unternehmen, die man zu einer Ansied-
lung im Emsland bewegen möchte.

Diskutiert wurde ein bunter Strauß von Botschaften und Instrumenten. Einhellige 
Meinung: es müssen Emotionen im Vordergrund stehen/geweckt werden.

	 Motto/Slogan-Ideen: von  “wir haben’s“ bis zu „Moin“ bzw. „Super moin“ (a la EDEKA-	
	 Kampagne)

	 Das Emsland zeichnet sich durch Authentizität aus, so dass auf echte Stories, best 
	 practice und die Geschichten der ins EL zugezogenen Fachkräfte gesetzt werden sollte.

	 Generell sollte nicht immer „Altbekanntes“ (wie Werft und Radfahrer) gezeigt werden, 
	 sondern auch andere Motive; hier könnte z.B. das Thema Metall (inkl. Netzwerke) in den 
	 Fokus kommen.

	 Es müssten Möglichkeiten geschaffen werden, Kontakt zu den jungen Emsländern zu 
	 halten, die die Region zum Studieren verlassen – evtl. Foren, Blogs, etc. einrichten. 
	 Dabei seien auch die Eltern als Multiplikatoren „mit ins Boot zu holen“ 
	 (Stichwort: Hirschaktion).

	 Ergebnisoffen diskutiert wurde auch, wie es gelingen kann, den Fachkräften die Vielfalt
	 und Anzahl der Unternehmen der Region nahe zu bringen.

Konkrete Ideen/Maßnahmen: 

	 Aufkleber auf emsländischen (Firmen)fahrzeugen: www.emsland.info

	 Verlinkung auf www.emsland.info in den emsländischen Unternehmen weiter voran-
	 treiben und die Platzierung der Seite in den Suchmaschinen verbessern.

	 Zum Ausdruck bringen, dass auch mitziehende Partner/in AP finden 

	 Hinsichtlich der räumlichen Entfernung auf vergleichende Werbung setzen

	 Idee: Werbeflächen im Umfeld der Urinale in Herren-WCs von Raststätten nutzen
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Feedbackbogen 37

F e e d b a c k b o g e n  
 

 

(Per E-Mail an martina.kruse@emsland.de oder per Fax an 05931 44-4014) 
 
Anregungen I Best Practice-Beispiele o.ä. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Ideen für meinen eigenen Beitrag 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Name:    

 
 FeedbackbogenF e e d b a c k b o g e n  

 

 

(Per E-Mail an martina.kruse@emsland.de oder per Fax an 05931 44-4014) 
 
Anregungen I Best Practice-Beispiele o.ä. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Ideen für meinen eigenen Beitrag 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Name:    

(Per E-Mail an martina.kruse@emsland.de oder per Fax an 05931 44-394014)



Anmeldebogen Interviewreihe 38

F e e d b a c k b o g e n  
 

 

 

 

 

(Per E-Mail an martina.kruse@emsland.de oder per Fax an 05931 44-4014) 
 
 

Interviews mit Studierenden der 
Hochschule (22. April bis 15. Mai 2015) 

 
 

(Da die Anzahl der Interviews begrenzt ist, erfolgt  bei Bedarf eine 

Auswahl, die ein breites Spektrum verschiedener Branchen und 

Unternehmensgrößen realisiert und die emsländische 

Wirtschaftslandschaft  bestmöglich abbildet.) 
 
 
 
 

Ja, ich bin Unternehmer und gerne bereit, persönlich  für ein Interview zum 
 

Thema Standortkommunikation   zur Verfügung zu stehen. 
 
 
 
ln meinem Unternehmen arbeitet eine geeignete Fachkraft, die den "Sprung" 

ins Emsland gewagt hat. Ich werde mich dafür einsetzen, dass auch hier ein 

Interview realisiert werden kann. 
 
 
 
 
  
 
 

Name       Unternehmen 
 
 
 
 
 
 

ln meiner Kommune/meinem Netzwerk ist folgendes Unternehmen im Themenfeld 

Standortkommunikation  besonders engagiert, kreativ u.ä. Ich empfehle eine 

Kontaktaufnahme  mit: 

 
 
 

Name des potenziellen Gesprächspartners/Unternehmens 
 

 
  

Name       Kommune/Einrichtung 

 
 FeedbackbogenF e e d b a c k b o g e n  

 

 

(Per E-Mail an martina.kruse@emsland.de oder per Fax an 05931 44-4014) 
 
Anregungen I Best Practice-Beispiele o.ä. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Ideen für meinen eigenen Beitrag 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Name:    

(Per E-Mail an martina.kruse@emsland.de oder per Fax an 05931 44-394014)


