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Sehr geehrte Blirgermeister und Vertreter der Kommunen,
sehr geehrte Vertreter des Wirtschaftsverbandes,

der Industrie- und Handelskammer, der Handwerkskammer
und der Kreishandwerkerschaft,

sehr geehrte Damen und Herren, liebe Gaste,

herzlich darf ich Sie heute im Kreishaus willkommen heiBen 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 némlich
mit dem Lebens- und Arbeitsstandort Emsland auseinandersetzen
und mit einer gezielteren Vermarktung unserer Region. Denn wir
alle sind der Meinung, dass das Uberregionale Bild des Emslandes
nicht das widerspiegelt, was wir sind. Hier wollen wir Verande-
rungen anstoRen, kbnnen aber nur erfolgreich sein, wenn wir an
einem Strang ziehen.

-
-

Die Rahmenbedingungen und Voraussetzungen daftir sind generell
gute: Die emsléndische Wirtschaft ist hervorragend aufgestellt. In
einigen Branchen kann man schon von einem Boom sprechen, was wiederum mit vielféltigen 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 Vollbeschéftigung. (...) 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 Fachkréftebedarf. Gerade die demografische
Entwicklung setzt uns immer mehr zu, denn das Emsland altert stark. (...)

Meine Damen und Herren, vor 20 Jahren hétte sich kaum jemand von uns vorstellen kénnen, dass
uns die nachhaltige Deckung eines Fachkréftemangels als Folge des demografischen Wandels und
unserer ausgesprochen guten Beschéftigungslage einmal herausfordern wird. Jetzt aber steht diese
Situation vor der Tar und verschérft sich zunehmend. Sie hat dabei vielféltige Auswirkungen, ganz
konkret natdrlich in erster Linie als Wachstumsbremse fur die ansédssigen Unternehmen. Gleichzeitig
sind Fachkréfte nattirlich auch ein wichtiger Standortfaktor flr ansiedlungswillige Unternehmen, die
kommunale Seite ist also dardiber mit ihrer Wirtschaftsférderung ebenfalls unmittelbar betroffen.

Als Landkreis versuchen wir auf verschiedenen Wegen, dieser Herausforderung Herr zu werden. So
heiBt demographischer Wandel flr uns insbesondere, sich mit der Familienpolitik auseinander zu
setzen. (...) Die Vereinbarkeit von Familie und Beruf ist dafiir grundsétzliche Voraussetzung. Unser
libergeordnetes Ziel ist es, allen Kindern von den ersten Lebensjahren an bis ins Grundschulalter
und dardber hinaus gute Betreuungsmoglichkeiten zu bieten, und damit Eltern nicht vor die Wah!
zwischen Kind und Karriere stellen zu mdssen. (...) Auch die Stiftung Beruf und Familie ist vor diesem
Hintergrund entstanden, denn es genuigt nicht, dass die 6ffentliche Hand die Strukturen verbessert,
nein, die Wirtschaft selbst, die Unternehmen, missen Familienfreundlichkeit fur sich entdecken und
in ihre Unternehmenskultur fest und Uberzeugend integrieren. Denn es sind zuerst die Arbeitgeber und
ihre Angebote, die die Bewerber lUberzeugen missen, erst dann sind die konkreten Eigenschaften der
Region ausschlaggebend.
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Angesichts der Umsténde mussen 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 Fachkréftebedarfs besteht in der Erh6hung der Frau-
enerwerbsquote. (...) Des Weiteren gibt es Angebote an junge rlickkehrwillige Emslénder. Hierzu zahit
etwa das Projekt ,,Beste Kopfe*, das die Regionalpartner der Ems-Achse flr riickkehrwillige Fachkrafte
anbieten. Wichtiger Ansprechpartner ist unsere Fachkréfteservicestelle in Meppen, die u. a. behilflich
ist, Kitaplétze zu vermitteln, Schulen anzusprechen und Ehepartnern Jobangebote zu unterbreiten.

Das alles und noch viel mehr sind pragmatische Ansétze und Bausteine, mit denen wir den anstehen-
den Herausforderungen entgegen treten. Doch das sind zu einem Grofteil ,interne* Ldsungen. Sie
werden aber nicht ausreichen, um den Bedarf an Fachkréften im Emsland zu decken, zumindest so-
fern unsere wirtschatftliche Entwicklung &hnlich positiv bleibt. Wir missen (ber den Tellerrand schauen
und Uber einen stérkeren Zuzug aus anderen Regionen die entstehenden Llicken schlieflen.

Wie aber sollen und kénnen wir Fachkréfte von aufSen flr 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 zugegebenermafien viele, und wir stehen in Konkurrenz mit zahlreichen Kommunen,
nicht zuletzt in unmittelbarer Nachbarschaft. Wichtig ist deshalb, dass wir uns um ein Alleinstellungs-
merkmal bemUhen, ein unverwechselbares Gesicht, um auch in Zukunft im Wettbewerb um Menschen
und Unternehmen erfolgreich bestehen zu kénnen. Wir wollen Appetit machen auf Leben und Arbeiten
im Emsland, das ist eine groRe Aufgabe, die wir nicht alleine als Kreisverwaltung bewéltigen kénnen.

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 Fachkréftemangel und fir die Region. Wir winschen uns nun, dass
es uns gelingt, die bestehenden Aktivitdten zu synchronisieren und dass Sie die Botschaften, die Sie
heute héren, in Ihre H4user, Ihre Institutionen und lhre Verbédnde weitertragen.

Was sie heute mitnehmen sind allerdings keine abschlieBenden Antworten, keine Lésungen und Pa-
tentrezepte. Das kdbnnen wir alleine auch gar nicht bieten. Wir wollen heute vielmehr Gber grundle-
gende Rahmenbedingungen sprechen und ein erstes Geflihl daflr entwickeln, wie wir im Schulter-
schluss antreten kénnen. Denn schlagkréftig kann die Standortkommunikation nur sein, wenn jeder
einen Beitrag leistet. Dabei dtirfen wir uns im Ubrigen nicht verlassen auf scheinbar bewéhrte Schlag-
worte wie Wirtschaftskraft, Infrastruktur und Familienfreundlichkeit. Verstehen Sie mich nicht falsch,
das sind Botschaften, die wichtig und zentral sind und umfassender kommuniziert werden mdssen.
Nur sollten wir uns nicht in die lange Schlange all derjenigen einreihen, die mit ununterscheidbaren
Slogans fir sich werben. Wir missen uns vielmehr zundchst auf die Suche nach eigenen Starken und
Besonderheiten machen: Denn der Blick nach innen ist der Schitissel fiir ein eigenes unverwechsel-
bares Profil — und somit auch fiir einen erfolgreichen Auftritt nach aufien.

Andere Landkreise sehen genau hin, was sich bei uns im Emsland tut. Der Elan, mit dem die Grinder-
generation das Emsland zu dem gemacht hat, was es heute ist, wird uns auch weiterhin Herausforde-
rungen meistern lassen. Im Dialog und im Schulterschluss kbnnen wir zusammen ein positives Bild der
Region zeichnen, kbnnen unsere Starken in der AuSendarstellung stérken und unsere vermeintlichen
Schwéchen schwéchen. Das ist das Ziel und flir diesen Weg hoffe ich auf Ihre Unterstitzung.

Vielen Dank.
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Standortkampagnen — Beispiele 2

,Wir konnen alles. AuBer Hochdeutsch.” (Baden-Wirttemberg)

m Kampagnenstart 1999, Budget: 20 Mio. DM (2000 und 2001: 30 Mio. DM), aktuell
jahrlich fast 3 Mio. Euro, zukunftig nur noch 400.000 Euro

m Imageanalyse des Schwaben: tlchtig, pfiffig, fleiRig, aber auch engstirnig, provinziell
und sehr sparsam

m Oberthema der Kampagne: Sympathien fur Baden-Wurttemberg wecken,
Menschlichkeit zum Motto der Positionierung machen. Mittel: Selbstironie

)

Standortkampagnen — Beispiele 3

,Wir konnen alles. AuBer Hochdeutsch.” (Baden-Wirttemberg)

m Aber: Vielzahl von Tragern, Gemeinden und Koérperschaften, alle mit eigenen
Interessen und Logos

m LOosung: Jede Kampagne, die den Designansatz von "Wir konnen alles ..."
verwendet, wurde zur Halfte aus der Stuttgarter Staatskanzlei bezahlt

m Trotzdem intern unbeliebt (Verleugnung der Identitat, ,Im Land
von Schiller und Hélderlin kann man sehr wohl Hochdeutsch®) Nett

m Extern umstritten (Fachkraftemangel: ,Da gehen wir nicht hin, .
da lernen unsere Kinder ja kein gutes Deutsch!®) hler
[ ]

Aber waren Sie
schon mal in
Baden-Wiirttemberg?

E/ =2
Baden-Wiirttemberg

W e s A b

)
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Standortkampagnen — Beispiele 4

»ole kennen unsere Pferde. Erleben Sie unsere Starken* (Nds.)

m Laufzeit der Imagekampagne 2007-2013

m Kosten: jahrlich 3 Millionen Euro vom Land, zudem sollte dieselbe Summe von
niedersachsischen Unternehmen beigesteuert werden (zuletzt noch 350.000 Euro)

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

m 2013: Schlielung der Standortmarketinggesellschaft ,Innovatives Niedersachsen*

Sie kennen unsere Pferdg._
Erleben Sie unsere Starken.

Niedersachsen

nledersachsen de

)

Standortkampagnen — Beispiele 5

»herrlich ehrlich® (Osnabriick)

m Osnabrick setzte 2007 auf Verniedlichung, hiel® seine Besucher im ,Weltstadtchen®
willkommen, das Rathaus war ,Capitdlchen«, Theater ,Scalalein®, Einkaufszone
~Kurfirstendammchen® etc.

= Provoziert fihlten sich Bewohner, verteilten in Nachtaktionen Aufkleber: ,Ganz schon
blédchen® (Kampagne mache die Stadt kleiner, als sie es nétig habe)

m Pistorius wurde als ,Oberburgermeisterchen® begrif3t

m Etat von 280.000 Euro, zu dem die Stadt sowie lokale Unternehmen je die Halfte
beisteuerten

,In 59 von 193 Landern der Welt

gibt es uns noch nicht.
“nd as keine Perspekhve ist!”

Was Berlin hat,
hat riick auch.

Nurehne Frau am Ziigel.

e

N

lbl'xf"‘pw
‘:1; ‘ ‘g i

HERRLICH
EHRLICH HI H H

)
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Standortkampagnen — Beispiele 6

Sonstige Kampagnen

m Bayerns Label: ,Mit Laptop und Lederhose”

= Berlins Slogan ,Be Berlin“ (,Sei Berlin“)

sei einzigartig

= Rheinland-Pfalz warb mit ,Wir machen's einfach” A | < visifaitia

(Abkehr in 2012 wg. Nurburgring und Verschuldung)

= Schleswig-Holstein: ,Der echte Norden*

SH 2% ¥

Schleswig-Holstein
Der echte Norden

Rheinlandfalz

Wir machen’s einfach.

= U.v.a.

| d\s’

Emsland ™

Standortmarketing — Grundlagen n

]
| i
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Standortmarketing — Grundlagen 8

Zielgruppen des Standortmarketings

= Nationen, Regionen und Stadte adressieren attraktive Zielgruppen,
die unterschiedliche Ansprachen erfordern:

wmmmgw  Fachkrifte

mmmmw  standortsuchende Unternehmen

W Biirger und Touristen

Standortmarketing — Grundlagen 9

Regionale Facetten

Standortvision/Botschaft

Standortfacetten- und Teilpositionierungen

Verwaltung
Wirtschaft
Tourismus
Politik
Kultur
Wohnen
Handel
Infrastruktur
Umwelt/Natur
Sonstige

Ziele des Standortmarketings/Marketingstrategie
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Standortmarketing — Grundlagen 10

Phasen des (Standort)Marketings

In Anlehnung an die allgemeine Grundstruktur kann ein Regionalmarketingprozess

nach Hohn in finf Phasen eingeteilt werden
— e ——

* 1. Phase: Anschub-/ Initiierungsphase (Aktivierungvon\
Unterstutzern, Gesprache mit Schlisselpersonen)

J

N\

2. Phase: Analysephase (Auswertung vorhandener
Gutachten, Starken-Schwachen-Analyse, ImageanW

-

3. Phase: Positionierung (Identifizierung von
Handlungsfeldern, Festlegung von Leitlinien)

* 4. Phase: Konzeptphase (Leitprojekte, Prioritatensetzung,
MaRnahmenkataloge, Kommunikationskonzept)

* 5. Phase: Umsetzungsphase

! 0.

Emslan

Wahrnehmung des Emslandes m

)
!
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Wahrnehmung des Emslandes 12

Ausgangssituation — Fakten

m Gute wirtschaftliche Position in Branchenstruktur,
Beschaftigtenzahl und Arbeitslosenquote

m GrolRe Flachenpotenziale

m Gute Arbeitsmentalitat

m Starke Identifikation mit dem Emsland
m Starke Netzwerke

= Hohe Lebensqualitat fur Familien

m Rilcklaufige, aber noch deutlich Gberdurch-
schnittliche Geburtenzahlen

Salzber

Quellen: DORA-Studie; ExperConsult-Analyse } \"‘
Emsland ™
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Meppener Tagespost, 09.11.2010

Die ,Marke Emsland® ein unbekanntes Label

Regionalausschuss der Industrie- und Handelskammer will Krafte biindeln

ma MEPPEN. s Fmsland
als Marke starker bekanmt
machen Diesss Ziel hat sich
der Regronakisschuss K-
land der Industrie- und Han-
delsdammer (IHK)  Osna-
brick-Emsland  aul  sener
Swung in Meppen um Ziel
poseut

#Wir missen drimgend ct-
was for die Marke Emakand’
tuan”, sagen THK-Geschifte-
(hrer Frank Hesse und Un-
ternehmer Ulrich Boll i of
nem Pressegesprich. Hierzy
sl oin Standort- umnd Rogho-
nalmarketing dringend o
forderbich. Im Rahmen ciner
Bestandsaufmahme  zeigte
Birgin Wachs von der Gesell
schaflt fir Absatforschurg
GMA ous Kdln die vicifily- g
gen Aktemre im Emsland ouf.

Sie reichen vom Wirtschafts- . oo .
iR szsesweanmsems [HIC: L milissen dringend etwas
m;l‘:ﬂu:ﬁ: 'U:'::I" der sind der Ansicht, dassder  der Rey ° ° 14 144
e S el ded flir die ,Marke Emsland® tun

Dabel sel cloe Abstimmung  halb daflir cignet®, sagte Boll. Wirtscl,
der diversen Akicure crfolgs-  Dic Ausschussvertreter scien  sachsen nach Hamover und  und wollen die Akteure anci: und Wirntschaft  beachormn®.  sere Berufsorienticrung flir

entscheidend. Wir Mitglie- bereit, sich als ,Botschaficr  Braunschweig sei, nen Tisch bringen”, ergnete  Wir Unternehmer im Ems-  junge Nachwuchskriifte®.

\




Imagewandel fiir eine Region

MEPPEN. Das  Enslamxl
kennt fast jeder. Das wurde
in der Stxhie Markenregio-
men” der Hochschulen Em-
den/Leer und  Wilhelmsha-
ven nun auch wissenschaft-
lich festgehalten. . Dic Ergeb-
nisse konnen uns wertvolle
Informationen gerade im Be
reich der Fachkrafteakquise
Ieefern™ Davon ist der Vorsit-
zende  des Wirtschaftsver-
bands Emsland, Alfons Veer,
fest Uberzeugt. Der Unter-

Wahrnehmung des Emslandes

Prasentation Standortkommunikation

Meppener Tagespost, 30.09.2013

13

14

Das Emsland wird als sympathisch und traditionell wahrgenommen

ne schr bekannte Region
selbst 90 Prozent der Aus-
wirtigen haben korrekt ge-
antwortet™, sagt Nolopp.

Thema Wirtschaft

Wedter wurde in der Suxdic
nach Bilkdern gefragt, die mit
der Reglom verbumden wer-
den, Genannt wurden von den
Befragten am haufigsten die
Bogriffe Natur, Moor, Heimat,
Schiffbau und Ems. Mit der
Region Emsland wurden vor

pung zum Emslam, die Bervit-
schaft abnimmt, in der Region
2 arbeiten uid zu leben, Bine
Ausnahme bilden hier die Be
fragien aus Nordrhein-Westfa-
len, die sich iberwicgend vor-
stellen konnen im Emsland zu
leben und 2 arbelten. Inter-
essant st anch die Tatsache,
dhass sich vor allem dse Befrag-
ten mit eloer Aushildung ued
cinem  Hochschulabschbuss,
vorstellen konoen, im - Ems-
land 20 arbeiten, withrend sich
ko ohne  Aushild

te Unterschiede im Scllstbikd
der Enmslinder zum Frenxibikl
der Ncht-Emslander. Letztere
sehven nur 2u 428 Prozent das
Emsland als Marke. Bei den
Ansiwzen der kinftisen Mar-
kenstrategie vermisst das Pro-
jekncam allerdings cin cin-
heithiches Vorgehen der Akten-
e S0 hetlt os abschletiond:
JDeracit scheinen Toursms,
Verwaltung, Wirtschaft, Na-
turschutz und andere Sekto-
ren noch nicht auf einer onga-

im Wetthewerb der Regioner
um Fachkraftemangel Kanr
vin positives Image von Be
devtung  sein. Der Wint
schaftsverband Emsland un
terstitzt im Rahmen sel
Arbeitskrebses  Image  unc
Kommunikation dicses 7
Dennoch  spricht der Ve
bamd mit seinen Matinah
men aber auch dic junger
Menschen im Emsland ar
<Eine der wichtigsten Aufga
ben der Wirtschaft ist e, jun

nehmensverband hatte diese  allem  dic Themen  Land- 4 nisatorischen  Plattform ver-  ge Menschen schon frihzei
Projektarbeit unterstitzt  schaft”, kdentifikation™ und  schicchter vorstellen kinnen,  bunden 2o scin®, tig an dic Region und an dé
und die Besdlkerung zur Teil-  Wirtschaft und Infrastruktur”  im Emsdand 2u arbeiten®, so Unternchmen zu binden, da
nahme  aufgerufen Tatsich: verbunden. Den grifien An- Noloppweiter, Markenstrategie mit sie nach der Ausbildur
lich konnten im Verlaul der  tedl macht hierbei mit 34 Pro- Das Ensland kann sich anl  Und hier will der Wirt- oder dem Stodium micht i
Stdic aus iiber 6000 beant-  amt das Thema La

worteten Fragebdgen wichti-  JInteressant ist die !

senz dos Themas NV
und Infrastrukeur 0
zent. was unter anl
die Neonang mand
Meyer Werft zuriich

WV: ,,...miissen gemeinsam eine
wounci Markenstrategie entwickeln™

tegie sindd die Erk 3 =
wer sich vorstelien kann, i Emsland cine Marke. 55
Emshand 20 leben und zu ar- 2ent aller Befragten ondnen
beiten. Dic Engebnisse 2eigen,  der Region cinen Markensta-
i dass mit zunchmender Entfer-  tus zu Dabei gibe es signifikan-

s Erkenninisse gesammedt
werden, JDas Emsland hat
heute nach wie vor noch ein
cher zu optimicrendes Mar-
kenbild, troez starken Erfol
zen in der Wirtschan™, zieht
Progekthoordinatorin Brigit-
te Nolopp cine Bilanz. Mehr
als 90 Prozent der Befragten
konnte das Emsland googra-
fisch richtig zoordnen. .Das
Emsland ist offensichtlich

Interessicren will der Wint
schaftsverband Emsland mi
dem Projekt MinT (Madche
in Technik).

e YTV
Landkrels,  Wintschaftsver-
bandd und Medien an cinem
Strang zichen®, so Veer. Und
das aus gutem Grund. Gerade

)
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Meppener Tagespost, 10.12.2014

Boom-Region Emsland fehlt Imagewerbung
Einhellige Meinung von Handwerksmeistern und Biirgermeistern

pm MEPPEN. Eine nachhalti-  Kreishandwerkerschaft Ems-  kriftemangel sowie die Aus-  zu gewinnen, Auch die Ziel- dung die Moglichkeit, ei

e und ansprechende Image-
werbung fiir die Boom-Regi-
on Emsland ist fiir das An-
werben von Fachkriften von
zentraler Bedeutung. Dies ist
die einhellige Meinung von
Handwerksmeistern und
Biirgermeistern.

Zu einem Informationsge-
sprich  konnten die Kreis-
handwerksmeister  Ansgar
Kuiter und Andreas Niine-
mann die Biirgermeister aus
dem mittleren Emsland im
Haus des Handwerks in Mep-
pen begrifen. Wihrend des
Gespriichs wurde  deutlich,
dass der Fachkriftemangel
bereits  eine  Wachstums-
bremse fiir das mittlere Ems-
land darstellt. Eine Lisung
des Problems sollte auch
iiber einen stirkeren Zuzug
zelost werden.

Zu Beginn der Veranstal-
t stellte Hauptgeschifts-
fiihrer Horst Hagemann die

land Mitte-Siid vor. Weiter-
hin ging Hagemann auf die
havseigenen  Bildungszent-
ren in Meppen, Lingen und
Nordhorn sowie den Arbeits-
medizinischen und  Sicher-
heitstechnischen Dienst ein.

Dabei zeigten sich die Ver-
treter der Stidte und Ge-
meinden  beeindruckt vor
dem leistungsfahigen Netz
werk der Kreishandwerker
schaft, das in Meppen und
Lingen fiir die rund 950 Mit.
gliedsbetriebe  vorgehaltern
wird, Die Gesprichsteil
nehmer waren sich einig
dass das Handwerk mit der
vielen kleinen und  mit
telstiindischen Betrieben ei
nen wichtigen und stabili
sierenden Wirtschaftsfaktol
im  Altkreis Meppen dar
stellt,

bildungsplatzsituation  im
Handwerk. Aufgrund der gu-
ten konjunkturellen Situati-
on sei die Stimmung bei den
hiesigen  Handwerksbetrie-
ben recht gut.

Mit 500 nen abgeschlossen
Ausbildungsvertrigen in den

Tonnmechariclan AMarran

Handwerk und Biirgermeister:

gruppe der jungen Midchen
miisse bei den Handwerks-
unternehmen  verstirkt in
den Fokus fiir eine gewerb-
lich-technische  Ausbildung
riicken, hie es aus dem Kreis
der Kommunalvertreter.
JIrotz der  guten  Aushil-

Anneerahlan fiie daclanfanda

Studium anzuschliefien.
Auch die Entwicklungs-
und Aufstiegsmoglichkeite
etwa zum Handwerksmeister
oder zum gepriiften Betriebs.
wirt muss den jungen Men
schen rechtzeitiz vor Augen
gefithrt werden, um deutlich

o miachon Adace ain Shodinm

,,...nachhaltige und ansprechende

Imagewerbung ist von zentraler

Bedeutung*

Weitere Themen des Infor
mationsaustausches  waren
. der Fach-

JuEe
Menschen fiir eine gewerb-
lich-technische  Ausbildur

=
Haupt- und Realsc] rauch
nach einer dualen  Aushil-

ten seh;‘ gute Perspektivel
aufdem Arbeitsmarkt.
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WIOS: Marktforschung (auch) uiber das Emsland

= Im Projekt WIOS (Markenbild und Arbeitsmarkt am Beispiel der
Wirtschaftsregion Ostfriesland) arbeiteten 2012/2013 die Jade

. Markenbild
Hochschule und die Hochschule Emden-Leer zusammen & Arbgééfﬁ’ﬁiz

OSTFRIESLAND

m Zentrale Forschungsfragen rund um das Image Ostfrieslands

m Erhebungsinstrument: Online-Fragebogen
= Referenzregionen: Emsland, Wesermarsch und Sachsische Schweiz

= Insgesamt rund 5.000 Rucklaufer, 1.032 Teilnehmer haben den Emslandbogen
beantwortet

)
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WIOS: Vermutete Lage des Emslandes richtig

0% 25% 50% 75% 100%

Emsland 558 18

Direktes Umland 394 18

Weiteres Umland
Niedersachsen o 1 »Ja

m Nein
Weiteres Umland NRW 207 17

Uberregional/bundesweit 458 56

)




Prasentation Standortkommunikation 15

Wahrnehmung des Emslandes 18

Assoziationen mit dem Begriff ,Emsland® yenifikation
13%

Landschaft

~.

31% ~

___Wirtschaft und

Kunst, Kultur, - Infrastruktur
Feste u. 20%
Sehenswirdigkeit
2% \
F’?Iitik “'?ld Landwirtschaft und
gesnges Lika __regionale Produkte
2% — - 8%
Wohnen_ — L ' ’
2% Megt;lltat:’/ o ___Erholung, Freizeit,
(I —
Kihe, Weiden und/;“; hol anzen u. Sg‘;rt
Wiesen 42 -~ Stadte und Orte Tiere =
3% % 3% 4%

)
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Positive Attribute im Selbstbild und Fremdbild

Toleranz

intakte, gesunde Umwelt

gute Erreichbarkeit = Selbstbild

» Fremdbild

Familienfreundlichkeit

gunstiges Wohnen

25 50 75 100

G i

)

|
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Der Bereich Arbeit
Guter Standort

giinstiges Verhéltnis
von Einkommen zu
Lebenshaltungskosten

_international vernetzt

2,35

» Wichtigkeit
m Auspragung
2,00 spannende
kurz: r;:?gg;um Ut Entwicklungs-/
' Karrieremoglichkeiten
gleiche Chancen fiir. < 2,53.nachhaltige regionale
Frauen und Manner Wirtschaftspolitik
l Emsland\s"

Wahrnehmung des Emslandes 2

Der Bereich Wohnen breites Angebot an
Hausern und
Wohnungen aller Art

gutes Preis- tolerantes Umfeld fir
Leistungsverhaltnis unkonventionelle
von Mieten und 2,66 i Lebensentwlirfe/-
Immabilien ] gemeinschaften

» Wichtigkeit

m Auspragung
Familienfreundlichkeit
einschliellich

| . intakte, gesunde
geeigneter 2 61

.83  Umwelt

Betreuungsangebote '
2,00
Lr:#;::;:heé ichbarkeit: gute
Nachbarschaft Verkehrsanbindung

)
|

».

Emslan
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44,5

Ist das Emsland eine Marke?
10,5

35,4
. I -

gar keine eher keine eher eine eine starke
Marke Marke Marke Marke

)

| d\‘"

‘Emslan

Wahrnehmung des Emslandes 23

Anmerkungen und Empfehlungen aus der Studie

» Das Emsland ist ein starker und Uberregional bekannter Landkreis

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

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

= Inhaltlich trotzdem eher als unauffallig und verschlossen einzustufen
= Empfehlung u.a.: ,weicher“ werden, sich &ffnen fir Menschen

m Zielgruppe: naheres Umfeld; NRW

)
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Rahmenbedingungen fur Standortkommunikation m

)
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Ablauf Berufswahl

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 Uberzeugen muss
(Homepage, Image in den Medien, Zusatz-
leistungen, Unternehmenskultur etc.)

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

)
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Rahmenbedingungen fir Standortkommunikation 26

Grenzen der Mobilitat |

...wirden fur die
Aufnahme eines
neuen Jobs nur
maximal innerhalb
der eigenen Stadt
umziehen

...wlrden in ganz
Deutschland umziehen

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

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

)

1 d\s’

Emslan

Rahmenbedingungen fir Standortkommunikation 27

Grenzen der Mobilitat Il

m Ergebnisse der Generation Y sind fast identisch!

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

m Dazu zahlt auch die Nahe zu Freunden und Familie

m Studenten und Berufsanfanger sind ebenfalls nur
bedingt flexibel

m Zusatzlich: Bereitschaft, sich regional zu verandern, steigt mit dem
Ausbildungsniveau

s Entfernung Uberwinden eher Akademiker als Handwerker oder Facharbeiter

)

1 ).
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Rahmenbedingung im Emsland: Einkommensniveau
= NOZ, 4. Februar 2015

Geringe Einkommen in der Region

Forscher warnt vor Altersarmut in Weser-Ems — Ministerin: Frauen besser integrieren

Im Land der niedrigen Lihne

KOMMENTAR

Schlechte Werbung

Von Dirk Fisser

o ganz passt die Statis-
tik zum verfugbaren
Pro-Kopf-Einkommen nicht

ins Bild der kraftstrotzen-
den Region Weser-Ems, die
teils geringere Arbeitslo-
senquoten aufweist als Bay-
ern. Tatsachlich sind die ge-
ringen Lohne aber Teil ge-
nau dieses Erfolgsmodells:
Wo vor zwei Generationen
bittere Armut herrschte, hat
sich mittlerweile ein be-
achtlicher Wohlstand breit-
gemacht. Eben weil Be-

kanntlich aber trage. Doch
ein Ausruhen auf dem Er-
reichten ware fatal. Wo be-
reits nahezu Vollbeschafti-
gung herrscht, stellt sich
bei anhaltend niedrigen Ge-
burtenzahlen die Frage, wo
die Fachkraft von morgen
eigentlich herkommen soll.
Von auBen. So viel durfte
feststehen. Geringe Lohne
aber sind im Wettbewerb
der Regionen eine schlech-
te Werbung.

Zudem bleiben mangeln-
de Berufschancen ein
Grund fur Hochqualifizierte,

men in West-Niedersachsen
jedenfalls stehen nicht un-
endlich zur Verfligung. Sozi-
ale Bindungen dirften nur
bis zu einem gewissen Grad
Argument sein, trotz besse-
rer Verdienstmoglichkeiten
andernorts die Heimat
nicht zu verlassen. Lebens-
qualitat lasst sich eben
nicht nur, aber eben auch
am Geldbeutel festmachen.
Es gilt also, das Erfolgs-
modell von einst zu Gberar-
beiten und seine Janus-
kopfigkeit zu Gberwinden.
Sonst droht die Region den

schaftigung geschaffen die Region zu verlassen. Gut  Anschluss zu verlieren.
wurde, wo vorher keine war.  bezahite Jobs bei den weni-
Nun macht Erfolg be- gen Leuchtturm-Unterneh-  d fisser@noz.de

Rahmenbedingungen fir Standortkommunikation

29

Brutto-Jahresgehalter der Ingenieure .
= PLZ 49: Jahresgehalter 40.000-50.000 Euro R N

Er
= Nur Magdeburg und Schwerin schlechter A~
Wit
= Durchschnittsgehalt auf Ost-Niveau B ’\(’
i SN
e
u. —

S vt ute b rypeeesy
R VT Catretom By Mrte bgiatvy
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Aktivitaten im Emsland: Status quo

)

Aktivitaten im Emsland: Status quo 31

Anzeigenmotive

sser hat

Du bist nicht irgendvysss=«t e — ist

Ird
nilie ist

wo N.;tur Iur;\ Fne:bm-s wu E

... WO Kultur durch Vielfalt beeindn

e WO Zusammenhait spurbar st

1+ WO €ine Reggon Mobilitat gevwanr ht |r99ndvvag

- WO die Menschen eine Zukunft | j
1t irgendwo.

gewinnt
haben

lhre Familie ist nicht irgendwer.
Leben Sie nicht irgendwo.

N nur durchzufahren.,

)

| \s’_
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Aktivitaten im Emsland: Status quo 32

Sonstiges

= Anzeigen anlassbezogen (z.T. Sponsoring)

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

Hl.l:llzl'v!.' 'kenschluss B ®

Standort
Landkreis Emsland

]

.

!
Emsland

Aktivitaten im Emsland: Status quo 33

Digitale Imagebroschiire: www.emsland.info

a\-:,!eﬂ., [e——n B £~ 8 G % | [ ieppsr Topmpest Daptr | @ Karror, Laben, Wehnen . =

Dotel Besweren et Foweten s T
o W Landeis Emsdand Intren. £ Emdand - satiticanens. B3 Tedeset berechnen 21 VOFISS =) NUT - Niedersachsischer L./ Pheto eflecs, vtage. set. @ Diteen - SiyOvive [ Outiosk Web Ao §3 Statsete - Dropbeon EB Suche - Econie 5 0PCE - stant-wekome.

fch bin yor gber 3 Jovree salist mit semer
| FrouSumasne e berubichnn Grusden ine
Emsling gazogan

Lo RS ot (M s oot e P 99
Erwer et

Deshtop nenges |

Bl e @ wEEl] P =coes -t
.

!
Emsland
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Aktivitaten im Emsland: Status quo 34

Digitale Imagebroschiire: www.emsland.info

Leben im Emsland
e

Hier macht man Karriere Sport, Spiel und Spa
Branchen mit Zukunft Die eigenen vier Wande
Stau war gestem Einkaufen ohne Stress
T E eee—
Lemen leicht gemacht Kind und Karriere Tofy e
—— a Do ot oo
Stellenangebote Lebenswerter Lebensabend

Iw Emsland
ey [T o o om
I* Emsiane
Der £
Ermonst
Gty

OF und 11258 wolerun Farsonan Qatht E it

w dischen
Heumutund tiepat commaunt)

o Ematand Fouriih

Wo gibt's
denn sowas?

Bundesweit die vierthchste
wirtschaftliche Dynamik laut
Prognos-Zukunftsstudie 2010.

]
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Mini-Reihe der Wirtschaftsforderung

= Bilderstarke Mini-Broschiren mit verschiedenen Themenschwerpunkten

; Karriere im Emsland ', Beruf und Familie ‘

" : a':‘:f =
SEAY | 7| Lebenim Emsland

1

Sy N _T‘--.., -,
T

o
4+
A

R Emsland\"

]

!
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Aktivitaten im Emsland: Status quo 36

Bildband ,,24 Stunden — Leben und Arbeiten im Emsland*

L o

24 STUNDEN . 1.100 KM REITWEGE
0 KRIPPENPLATZE .
- "#‘ 1.;

19 STADTE

D SCHULER

— e S

Die grofie

Koalition fir
Kinder tagt
im Emsland

Aktivitaten im Emsland: Status quo 37

Imagefilm Wirtschaftsforderung, Imagefilm Touristik

< s
L e . - %

Vi

Willkommen im éﬁ\'sland
Region mit Zukunft

‘ Emsland - uberraschend!

%‘ifa**‘ '
e gv_v - 1)
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Weiteres Vorgehen m

)

Weiteres Vorgehen 39

Zwischenfazit

Das Emsland bendtigt ein scharferes, ein eigenstandiges 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 konnen

Sichtbar wird die Botschaft nur, wenn wir sie gemeinsam tragen

Wir brauchen SIE als Mitdenker und Multiplikatoren,
die sich aktiv in die Standortkommunikation einbringen!

N

)
|

W

Emsland”
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Weiteres Vorgehen 40

Phasen des (Standort)Marketings

L — T e~

1. Phase: Anschub-/ Initilerungsphase (Aktivierun%‘nl
Unterstutzern, Gesprache mit Schlusselpersonen)

J

N\

2. Phase: Analysephase (Auswertung vorhandener
Gutachten, Starken-Schwachen-Analyse, Imageanalyse)

e

3. Phase: Positionierung

4. Phase: Konzeptphase

5. Phase: Umsetzungsphase

)

| d\s’ _

Emslan

Weiteres Vorgehen M

Zielsetzung

e Profil bilden, Vorziige des Emslandes herausstellen

e Fachkrafte anziehen, Investoren liberzeugen

Voraussetzung: Ist-Analyse
= Wahrnehmung durch Dritte (Fachkrafte)

m Bedarf der Unternehmen

Vorgehen
= Sekundarquellen berucksichtigen (z.B. WIOS)

= Protagonisten-Interviews fuhren (Unternehmer/Fachkrafte)

)

| \s’_
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Weiteres Vorgehen 42

Interviewreihe mit den Protagonisten

m Kooperationsprojekt mit der Hochschule Osnabrtick, @
Standort Lingen (Institut fir Kommunikationsmanagement )

Hochschule Osnabriick
University of Applied Sciences

= Seminar von Prof. Dr. Dagmar Schutte

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

m Gesprachspartner:
= Unternehmer
m Fachkrafte mit Gberregionalem Hintergrund

Weiteres Vorgehen 43

Nachste Schritte

m Formulierung einer Kernbotschaft und Ubergeordneter Leitlinien
unter Einbindung der Multiplikatoren

= Darauf aufbauend:

= Entwicklung einer zentralen Kommunikationsstrategie
(externe Unterstutzung)

» Weiterentwicklung bestehender, Entwicklung neuer Kommunikationsmaf3nahmen
= Weiterentwickelter Designansatz
= Permanente Begleitung durch das Forum Standortkommunikation

s Gemeinsame Realisierung und Verbreitung zentraler Botschaften

mwmmsn Entwicklung eines Finanzierungs- und Beteiligungsmodells bei
umfassender Ausweitung der Kommunikationsaktivitaten
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Herausforderungen in der Kommunikation

Negative Bilder des Emslandes (Vorurteile/Schwachen)
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Herausforderungen in der Kommunikation

Negative Bilder des Emslandes (Vorurteile/Schwachen)

Bl Das EL wird als sehr traditionell und wenig modern wahrgenommen.

B Dem Emsland haftet das Image der abgelegenen, landlichen, schwach strukturierten
Provinz an (mit einer schlechten Erreichbarkeit, lickenhaften Infrastruktur und fehlenden
Einrichtungen fur Forschung und Entwicklung).

Bl In der externen Wahrnehmung sind wir immer noch das ,Armenhaus Deutschlands® — die
dynamische Entwicklung der vergangenen Jahrzehnte wird nicht hinreichend wahrgenommen.

Bl  Hidden Champions* — die Leistungsstarke der emslandischen Unternehmen und der
Region insgesamt ist oft nicht bekannt.

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

B Mit zunehmendem Wohlstand geht allerdings der ,Pioniergeist im EL verloren.

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

Bl Fachkrafte-Marketing: Auch die ,Frau als Fachkraft” sollte hier gezielt im Fokus stehen.
Derzeit wird anscheinend vor allem an Ehefrauen und Mutter gedacht, die dem neuen
Arbeitsplatz ihres Mannes folgen und zu ,versorgen® sind.

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

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

Bl Die vorhandene Toleranzfahigkeit der emslandischen Bevolkerung wird auferhalb des EL
nicht wahrgenommen. Wir gelten als verschlossen und wenig tolerant.

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

Bl Das Negativ-Image der industriellen Landwirtschaft wird auf das gesamte EL Ubertragen.

Mit dem Begriff ,,Emslandisierung” wird das EL sogar zum ,Paradebeispiel” fur die in den
bundesdeutschen Medien sehr stark kritisierte Agrarindustrie.
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m Trompfe in der Kommunikation

Positive Aspekte des Emslandes (Starken)
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Trompfe in der Kommunikation

Positive Aspekte des Emslandes (Starken)

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

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

Bl Auch das Themenfeld ,Wohnen“ mit den Facetten ,Wohnqualitat” und insbesondere
»Preis-Leistungs-Verhaltnis“ sticht heraus. Genannt wurde in diesem Kontext auch die
Kinderfreundlichkeit der Region mit guten und gunstigen Kinderbetreuungsmaoglichkeiten.

Bl Der Aspekt der Verkehrsverbindungen wurde ebenfalls als Starke identifiziert, etwa die
guten und nicht Uberlasteten Straflen, insbesondere aber auch die Nahe zu den Oberzen-
tren und ihren Angeboten (Kultur, Einkauf).

B 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 kdnnen.
Genannt wurden in diesem Kontext die vergleichsweise geringe Kriminalitatsquote, der
gute gesellschaftliche Zusammenhalt und die Wertschatzung untereinander, das starke
Ehrenamt und vielfaltige Vereinsleben mit seiner guten Infrastruktur sowie die Gastfreund-
schaft.

Bl 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 familiengeflhrten Unternehmen im Emsland handelt es sich um so genannte
»Hidden Champions®. Das unternehmerfreundliche und wirtschaftsnahe Klima im Ems-
land ist dabei gepragt durch eine ,Armel-Hoch-Mentalitat“, in der praktische Lésungen
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 Starke wahrgenommen.

Insgesamt ist bereits in dieser kurzen Diskussionsrunde deutlich geworden, dass
das Emsland beachtliche Starken besitzt, die zumindest von den Einheimischen sehr
stark wertgeschatzt werden. Allerdings stellt sich die Frage, inwieweit die genannten
Faktoren zur unmittelbaren Profilbildung geeignet sind.
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50

Botschaften/Instrumente

Wie sollen Botschaften an wen kommuniziert werden?
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(_\ 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
Fachkrafte im Vordergrund stehen und nicht Unternehmen, die man zu einer Ansied-
lung im Emsland bewegen mochte.

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

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

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

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

Bl Es mussten Moglichkeiten geschaffen werden, Kontakt zu den jungen Emslandern 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).

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

Konkrete Ideen/Mafinahmen:

Bl Aufkleber auf emslandischen (Firmen)fahrzeugen: www.emsland.info

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

B Zum Ausdruck bringen, dass auch mitziehende Partner/in AP finden
Bl Hinsichtlich der raumlichen Entfernung auf vergleichende Werbung setzen

I [dee: Werbeflachen im Umfeld der Urinale in Herren-WCs von Raststatten nutzen
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;53 Feedbackbogen

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

Anregungen | Best Practice-Beispiele 0.a.

Ideen fur meinen eigenen Beitrag

Name:
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Feedbackbogen

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

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
Unternehmensgrofien realisiert und die emslandische

Wirtschaftslandschaft bestmdglich abbildet.)

Ja, ich bin Unternehmer und gerne bereit, persénlich fir ein Interview zum

Thema Standortkommunikation zur Verfligung zu stehen.

In meinem Unternehmen arbeitet eine geeignete Fachkraft, die den "Sprung

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

Interview realisiert werden kann.

Name Unternehmen

In meiner Kommune/meinem Netzwerk ist folgendes Unternehmen im Themenfeld

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

Kontaktaufnahme mit:

Name des potenziellen Gesprédchspartners/Unternehmens

Name Kommune/Einrichtung

E



