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5 Wesermarsch

5.1 Lage der Region (Schrumpf, Nolopp, Follner)

Siehe separates Dokument der Hochschule Emden/Leer -

5.2 Markenbild Wesermarsch (Elsner, Fabian, Team Emden)

Siehe separates Dokument der Hochschule Emden/Leer -
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5.3 Die Wesermarsch und die ,,Kreativen“(Nolopp)

Dieses Kapitel bestimmt die ,starken Argumente® der Region gegenuber der Kreativen Klas-
se. In Kapitel 3.3. wurde dazu das Vorgehen detailliert beschrieben. Wir verwenden hier die-
selben 15 ,Krea-Variablen®, also Aussagen der Befragten Uber die Region, die fir diese Ziel-
gruppe besonders wichtig sind und die sich um die drei Kernthemen Toleranz, Talent und

Technologie gruppieren lassen.
5.3.1 Toleranz

Toleranzvariablen Wesermarsch
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Abb. 5.3.1-1 Toleranzvariablen fir die Wesermarsch nach Bindung und Wohnort

Die Wesermarsch kann in diesem Bereich mit einem Spektrum rund um den Mittelwert punk-
ten. Heraus ragt das Thema Gastfreundschaft. Hier findet sich der grof3te Mittelwertunter-
schied nicht beim geographischen Wohnort, sondern zwischen Einheimischen und Nicht-
Einheimischen, vielleicht ein Grund, dieses Thema noch deutlicher nach auf3en zu tragen.

Auf Platz zwei liegt die Familienfreundlichkeit, auch leicht Uberdurchschnittlich, mit einem
starkeren Bindungs- als Wohnorteffekt. Ein schwacher positiver Wohnorteffekt (Befragte von
aulerhalb stimmen vorteilhafter ab als die Personen in der Region selbst) fallt bei den drei
verbleibenden Variablen auf. Die fir das Thema sicherlich besonders aussagestarken Vari-

ablen Toleranz und Chancengleichheit liegen leicht unter dem Durchschnitt.



5.3.2 Talent

Talentvariablen Wesermarsch
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Abb. 5.3.2-1 Talentvariablen fir das Emsland nach Bindung und Wohnort

Im Bereich der Talentvariablen zeigen sich die niedrigsten Werte dieses Kapitels. Trotz der

anspruchsvollen Industriestruktur langs der Weser, der Nahe zur Universitatsstadt Bremen

und ihrem regen Kulturleben und der zu erwartenden Offenheit der Hafenstadte billigen

Nicht-Einheimische und Befragte von auf3erhalb hier durchweg unterdurchschnittiche Werte

zu. Zu vermuten ist angesichts des hohen Wohlstands der Region eher ein Kommunikations-

thema sowohl nach innen wie nach auf3en als auch eine gravierende Problematik im Sach-

verhalt, und damit eine echte ,Hausaufgabe“ aller Beteiligten.
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5.3.3 Technologie

Technologievariablen Wesermarsch

3 =sehr
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2 = auch
vorhanden
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Abb. 5.3.3-1

Hier bieten die Erneuerbaren Energien einen ausgepragten Ansatzpunkt, der einhellig von
allen Zielgruppen nahezu gleichhoch bewertet wird. Dabei féllt der positive Wohnorteffekt
zum Thema ,Nachhaltige Wirtschaftspolitik” ins Auge, die Region erhalt hier einen Bonus
von auflerhalb. Ein sehr groRer Unterschied bei Wohnort und Bindung zeigt sich bei der
Wahrnehmung der Region im Internet, sie begegnet hier Nicht-Einheimischen und Befragten
aulerhalb der Region deutlich seltener. Das ist zu relativieren an der Tatsache, dass die

Wesermarsch als einzelner Landkreis mit 90.000 Einwohnern im Uberregionalen Bereich ihre

Ressourcen priorisieren muss.
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Technologievariablen fur das Emsland nach Bindung und Wohnort



5.3.4 Typisch Wesermarsch — und die Kreative Klasse

Um nun die besonderen Bedurfnisse der Kreativen Klasse besser einschatzen zu konnen,
stellen wir einige der fur die Wesermarsch typischen Merkmale und einige ausgewabhlte Vari-
ablen aus dem Bereich Talent, Technologie und Talent tabellarisch in Abhangigkeit von den

Kreativen Zielgruppen dar.

- N w »
o -\O langfristiges Denken
o Hochtechnologie
Kustenschutz
Alle anderen Befragten n =
3,52

Grunland
Naherholung
Melkhuser

Industrie

LEADER-Region
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Wissenschaft und Forschung
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2]

Gastfreundschaft

Baukultur

maritime Wirtschaft

= Vogelschutz

=] Frischer Fisch

Internet /
soziale Netzwerke

Gar keine Marke
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@ C(instlerisches Talentn = 73 Gutes Bild in
2,64 der Offentlichkeit

=] BO Steht fur Qualitat
mKreative Fiihrungskrafte n = 153; 2,48

Abb. 5.3.4-1 Krea-Variablen nach Bindung und Wohnort

Mittelwerte: 1 = trifft gar nicht zu, 2 = trifft eher nicht zu,
3 = trifft eher zu, 4 = trifft voll und ganz zu.
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Hier zeigt sich ein leicht zum positiven verschobenes Bild hinsichtlich des Engagements und
der Wahrnehmung der Region durch Personen mit kreativer Fuhrungskompetenz und mit
kinstlerischem Talent. Sie bejahen die Merkmale der Region und geben ihr héhere Werte
als der Durchschnitt der Befragten bei der Aussage ,steht fir Qualitat” und ,gutes Bild in der
Offentlichkeit.

- N W

Toleranz =

Familien-
freundlichkeit !

international
vernetzt =

Karriere =

Nachhaltigkeit =

Gleiche Chancen
m,w=

kreatives Flair =

Kulturangebot =

Sinn fir
B8O Kunstlerisches Talent n = 73; 2,11 Individualitit =

Abb. 5.3.4-2 Auspragung Standortfaktoren aus Sicht der ,kreativen Klasse*

1 = nicht vorhanden, 2 = auch vorhanden, 3 = sehr ausgepragt

Auch im Bereich der Standortfaktoren werten die kreativen Befragten glnstiger zur Weser-
marsch als ,alle Befragten®. In beiden Grafiken sehen wir den Mittelwert von 17 Vertretern
der kreativen Zielgruppe ,Wissenschaft und Forschung® mit Wertungen unterhalb der ande-
ren drei Gruppen. Die niedrigen Fallzahlen gestatten keine seriése Hochrechnung. Die We-
sermarsch ist selbst auch kein Hochschulstandort, wohl aber Technologieregion. In Ostfries-
land haben wir ebenfalls ein eher kritisches Gesamtvotum dieser Zielgruppe gefunden. Még-
licherweise ist dies ein wichtiger Aspekt fiir die bildungspolitische Markenbildung landlicher

Raume allgemein.



5.4 Markenstrategie Wesermarsch (Nolopp)

5.4.1  Wie gut tritt die Region nach auBen auf?

Die Region erhalt fir ihren AuRenauftritt im Fragebogenblock Il die folgenden Bewertungen.

1 2 3

Nachrichten erregen Aufmerksamkeit
n= 941

Steht fur Qualitdt n = 941

Klare, starke Bilder n =941

Gutes Bild in der Offentlichkeit n =
941

Eigenstandiger, bekannter Name n =
941

Pragnantes Logo n =941

immer etwas Neues n =941

Héufig in der Werbung n = 941

Abb. 5.4.1-1 Variablen zum Thema ,Region in der Offentlichkeit*
Mittelwerte Uber alle Antworten. Wertebereich:
1 = trifft gar nicht zu, 2=trifft eher nicht zu,

3 = trifft eher zu, 4 = trifft voll und ganz zu.

Dieses Bild zeigt die Starken und Schwéchen des aktuellen Auftritts der Region in der Of-
fentlichkeit. Zunachst erregen Nachrichten aus der Wesermarsch prinzipiell Aufmerksam-
keit. Die Region steht knapp fur Qualitat und klare starke Bilder. Das ,gute Bild in der Offent-
lichkeit* und die Eigenstandigkeit und Bekanntheit des Namens verorten die Befragten bei
knapp 2,8. Auch diese Werte liegen oberhalb der ,neutralen Linie* von 2,5 bei einer Skala
von 1 ... 4. Die drei letzten Werte liegen deutlich darunter. Diese Werte, die das Logo, die
Prasenz von Neuigkeiten und Werbemalnahmen betreffen, sind gerade die Grof3en, die ein

aktives Markenmanagement selbst gestalten kann — soweit seine Ressourcen das zulassen.

Aus diesen acht Variablen lasst sich durch einfache, ungewichtete Mittelung ein personliches

Gesamturteil bilden, das als neue Variable ,Imagebewertung® genannt wird und ebenfalls
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einen Wertebereich von 1 ... 4 hat. Wie unterscheidet sich dieses Bild bei verschiedenen

Teilgruppen der Befragten?

j 2
1 1
Frau Mann
n =300 n =401

Abb. 5.4.1-1 Imagebewertung bei Manner und Frauen

Die Imagebewertung von Frauen und Mannern unterscheidet sich nur schwach, Frauen wer-

ten leicht optimistischer.

14 - 19 Jahre 20 - 25 Jahre 25 - 39 Jahre 40 - 49 Jahre 50 - 65 Jahre 65 - 74 Jahre ab 75 Jahre
n=11 n=49 n =142 n =186 n =258 n =46 n=3

Altersphase

Abb. 5.4.1-2 Imagebewertung bei den Altersklassen

Hier zeigt sich ein deutlicher Zusammenhang: je alter, desto freundlicher das Urteil Uber die
Offentlichkeitsarbeit. Junge Menschen bis 39 Jahre(!) werten allerdings unterhalb der neutra-

len Linie — was die Frage aufwirft, wie das gezielt zu steigern ware.
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verheiratet/in Partnerschaft lebend ingetragene Lebensg inschaft Single/alleinstehend
n =540 n=20 n=138

Familienstand

Abb. 5.4.1-3 Imagebewertung in Abhangigkeit vom Familienstand

Alle Befragten urteilen etwa (berdurchschnittlich und vor allem einhellig. Die niedrige Fall-
zahl von 20 gestattet keine statistisch verlassliche Aussage zur Wahrnehmung dieser Grup-
pe, ein deutlicher Unterschied zeichnet sich aber auch nicht ab: alle Gruppen beurteilen die

Offentlichkeitsarbeit auf demselben Niveau.

abgeschlossene 10. Abitur/Hochschul- | beruflicher Abschluss Hochschul-
Klasse zugang (abgeschlossene abschluss
(Haupt- oder n=102 Lehre, n =297
Realschule) Meister etc.)
n =66 n =232

Abb. 5.4.1-4 Imagebewertung in Abhangigkeit vom Berufsabschluss

Personen mit Hochschulabschluss votieren sehr viel kritischer als alle anderen. Die Weser-
marsch bietet dabei an ihren Hafenstandorten auch Hochqualifizierten Arbeitnehmern attrak-
tive Jobs und hohe Gehélter. Insofern kénnte hier weniger ein Schwachpunkt der Region

sondern eine echte ,Kommunikationslicke® vorliegen.
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unter 500 € 500 bis unter 900, 900 bis unter | 1300 bis unter | 1500 bis unter | 2000 bis unter
n=13 € 1500 € 2000€ 2600 € 11 angeben
n=23 n=58 n=78 n=157

Abb. 5.4.1-5 Imagebewertung in Abhangigkeit vom Haushaltseinkommen

Diese Abbildung korrespondiert mit der Abbildung zum hdchsten Berufsabschluss. Die Per-
sonen mit dem hochsten Einkommen votieren ahnlich wie die mit dem besten Abschluss auf-

fallend skeptisch. Im Bereich unter 1.500 Euro sind die niedrigen Fallzahlen zu beachten.

Landw. Forstw. Fischerei
n=19

Handel, Bank, Vers., Imnmob.
n=56

Sonstiges
n=116

offentl. Dienst + Sozialvers.
n=158

Medien, Kunst, Unterh.
n=24

Gastgewerbe. + Tourismus
n=66

Industrie, Bau, Verkehr
n=104

Gesundheit + Soziales
n=51

Bergbau, Energie, Wasser
n=10

Informatik + Kommunikation
n=24

Wissensch. + Forschung
n=28

Abb. 5.4.1-6 Imagebewertung in Abhangigkeit von der Branche
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Grundsatzlich ist bei Fallzahlen unter 50 Vorsicht bei der statistischen Verlasslichkeit der
Aussagen geboten. Mit dieser Einschrankung zeigt die Umfrage eine besonders hohe Zu-
friedenheit im Bereich Handel und Offentlicher Dienst. Eine Reihe von Branchen pendelt um
die neutrale Linie von 2,5, also liegt unentschieden zwischen ,trifft eher zu und ,trifft eher

nicht zu.

Die Vertreter der Sparte Bergbau, Energie und Wasser sind potenziell aktuell negativ ge-
stimmt, da der Ausstieg aus der Kernenergie den Kraftwerksstandort an der Unterweser mit
etwa 1000 Arbeitsplatzen direkt betrifft. Wir treffen hier mehr als in den anderen Regionen
auf die Gestaltungsaufgaben einer sehr hoch entwickelten Industriezone, die sich in der We-
sermarsch langs der Weser zwischen Bremen und Nordenham erstreckt und die zwischen
ihren traditionellen Kompetenzen und den neuen Anforderungen von Ressourcenschonung,

Klima- und Umweltschutz und der Energiewende eine eigene Antwort erarbeiten muss.

ja nein
n=167 n =504

Abb. 5.4.1-7 Imagebewertung in Abhangigkeit von ,Unternehmensleitung®

Diese Konfliktstellung kdnnte sich in Abbildung 8 dieses Kapitels wiederspiegeln; Unterneh-
mer urteilen doch etwas skeptischer Gber das 6ffentliche Bild ihrer Region als die anderen

Befragten.

Kreative Fihrungskrafte Kiinstlerisches Talent Wissenschaft und Forschung Alle anderen
n =153 n=73 n =17 n =698

Abb. 5.4.1-8 Imagebewertung der ,Kreativen Zielgruppen®
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Hier finden wir einen gewissen Anker in den Kreativen Zielgruppen bei den Personen mit
kinstlerischem Talent, denn die ,Fihrungskrafte®, immerhin 153 Personen, stimmen knapp
noch auf ,neutralem” Niveau ab, wahrend die breite Mehrheit mit 2,68 und fast 700 Antwor-

ten doch besser urteilt.

Das konnte, das ware im Nachgang genauer zu untersuchen, mit einer im Vergleich bei-
spielsweise mit dem Emsland oder Ostfriesland grundsatzlich geringeren emotionalen Bin-
dung dieser Gruppe an die Wesermarsch verbunden sein, zumal der Industriestandort auch
haufig mit dem konkurrierenden Namen ,Unterweser” verknipft war und die Wesermarsch

traditionell das der Nordsee abgerungene fruchtbare Marschenland bezeichnet.

Unternehmen koénnten sich allerdings auch mental eher am benachbarten Stadtstaat Bremen
oder ,Metropolregion Bremen — Oldenburg“ oder, gerade in Richtung Nordsee, am aktuell
diskutierten Begriff ,Jadebay” orientieren wollen. In keiner Region ist die Zahl der konkurrie-
renden ,Markenzugriffe® so dispers und so schwierig zu priorisieren: die Wesermarsch als
Wirtschaftsstandort befindet sich zwischen allen Optionen, hat sie offen und kénnte gerade

dadurch in ihrer Kommunikation gebremst werden.
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Ordnen wir die Ergebnisse der obigen Abbildung mit Prioritat auf die ,oft* — Nutzung, ergibt

sich fur die Medien folgende Rangreihe:

Haufigste Nutzung

Zeitungen n =529

Radio

Internet

n=186
n=143

Fernsehen n=132

Biicher

n= 64

Zusammenfassung
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Das Bild der Wesermarsch in der Offentlichkeit ist grundsétzlich positiv und hat sei-
ne Starken in den Punkten Aufmerksamkeitswert, einem positiven Qualitatsniveau
und klaren, starken Bildern.

Offenbar bietet die Wesermarsch dabei ein gutes Bild unabhangig von Geschlecht
und Familienstand einschlieB3lich der eingetragenen Lebenspartnerschaften.
Allerdings teilt sich die Wertung merklich an einer Altersgrenze von etwa 40 Jahren,
oberhalb dieser Schwelle wird das Erscheinungsbild positiv bewertet, unterhalb lie-
genden Werte unterhalb der ,neutralen Linie“.

Die Meinung zur Offentlichkeitsarbeit scheint nicht vom Geschlecht der Befragten
abzuhangen, wohl aber von Alter, Familienstand und den Lebensverhaltnissen.
Sehr gut qualifizierte und sehr gut verdienende Personen urteilen auch eher schwa-
cher.

Die Wertungen aus den unterschiedlichen Branchen und den kreativen Zielgruppen
weisen hin auf das Spannungsfeld zwischen dem Griinlandstandort Wesermarsch
und der intensiv industriell genutzten Zone der Weserhafen.

Als Medien fiir ihre kinftige Strategie bieten sich den Akteuren in dieser Region

zum einen die ortlichen Zeitungen, in zweiter Linie Internet und Radio an.



5.4.2 Wahrnehmung als Marke

Ist die Region Wesermarsch eine Marke? Hier die Antworten der ,Kreativen Zielgruppen® aus

der Region:

75%

m Kreative Zielgruppen Kreative Fuhrungskrafte
Kreative Zielgruppen Kiinstlerisches Talent
Kreative Zielgruppen Wissenschaft und Forschung

m Kreative Zielgruppen Alle anderen

50%
25%> I
0% l I I | |

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

Gar keine Marke oder starke Marke

Kreative Zielgruppen

Kreative Kunstlerisches Wissenschaft und
Flhrungskrafte Talent Forschung Alle anderen Summe
Gar keine Marke  gar keine Marke 85 18 4 125 182
oder starke Marke gher keine Marke 84 40 12 276 412
eher eine Marke 28 11 1 129 169
eine starke Marke 3 4 0 15 22
Summe 150 73 17 545 785

Abb. 5.4.2-1 Wesermarsch als Marke: Kreative Zielgruppen

Insgesamt erscheint die Region hier eher nicht als Marke. 191 von 785 Stimmen sagen ,eher
eine Marke“ oder ,eine starke Marke®. Fir die Wesermarsch als kleinste der beteiligten Re-
gionen stellt sich die Frage, ob sie an diesem Befund aktiv etwas andern kann, oder ob sie
Uberregionale Markenbekanntheit eher Uber Kooperationen mit starken Partnern suchen
mochte. In Verbindung mit den schwachen Befunden zur ,Region als Person“ (verschla-
fen..., s. Kap. 5.2) muss hier gut abgewogen werden. Moglicherweise ist eine Fachkraf-
testrategie mit Norddeutschland, Windkraft, Bremen... also unter anderen Titel durchaus ei-
ne Alternative. Oder es ist DER Anlass, mit guten Ideen das Image grundsatzlich moderner

und hochwertiger gestalten zu wollen.
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Es macht immer Sinn, auch noch einmal die Bewertungen danach zu trennen, ob eine Be-
fragte oder ein Befragter sich in der Wesermarsch einheimisch fihlt oder nicht. Dazu teilen
wir jede Saule der Abbildung hier oben noch einmal in eine dunkle, ,einheimische* und eine
heller getdnte ,nicht — einheimische” Saule. Dabei zeigt, sich, dass mindestens 50% JEDER
Zielgruppe unabhangig von der Bindung das Votum ,eher keine Marke“ gewahlt haben. Es
gibt Unterschiede, jedoch einen klaren, einhelligen Schwerpunkt. Immerhin - Gber ein Viertel
derjenigen Einheimischen, die nicht zu den Kreativen Zielgruppen zahlen (dunkelgriin ge-
farbt), haben positiv votiert und auf ,eher eine Marke“ gesetzt. Wieder setzen die kleinen

Fallzahlen bei einigen Gruppen der weiteren Vertiefung Grenzen.

Es wird eine politische, in sich kreative Entscheidung sein, ob die Region unter diesem Na-
men eine Markenstrategie aufnimmt und ob sie die nétige interne Basis in ihrer Binnenstruk-
tur dafir aufbauen mdchte. Im Vergleich zu Ostfriesland und dem Emsland und im Hinblick

auf die in der Wesermarsch so viel hdhere Wirtschaftskraft ist das eine durchaus spannende

Entscheidung.
100% .
u Kreative Fuhrungskrafte mit Bindung Kreative Flihrungskrafte ohne Bindung
m Kiinstlerisches Talent mit Bindung Kinstlerisches Talent ohne Bindung
75% Wissenschaft und Forschung mit Bindung Wissenschaft und Forschung ohne Bindung
m Alle anderen mit Bindung Alle anderen ohne Bindung
50%
25%
0% I I I | I I [] I [ |
gar keine Marke eher keine Marke eher eine Marke eine starke Marke
Gar keine Marke oder starke Marke
Kreative Fihrungskrafte Kunstlerisches Talent Wissenschaft und Forschung Alle anderen
mitBindung ohne Bindung mitBindung ohne Bindung mitBindung ohne Bindung mitBindung ohne Bindung
gar keine Marke 11 23 8 10 0 4 40 61
eher keine Marke 44 38 26 13 2 8 137 92
eher eine Marke 18 7 8 3 0 1 81 25
eine starke Marke 3 0 4 0 0 0 8 2

Abb. 5.4.2-2 Wesermarsch als Marke: Kreative Zielgruppen und Bindung
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5.4.3 Zeichen und Logos

Die Wesermarsch hat dem Projekt eine ganze Reihe von Zeichen zur Abstimmung an die
Hand gegeben. Zum einen lag das Wappen vor (1), dann die einhellig blau-griin gefarbten,
aber unterschiedlich anmutenden Zeichen von Wirtschaftsférderung (2), Tourismus (3) und
Landkreis (5). Zur Kontrolle hat das Projektteam dieses Antrags durch Elisabeth Wolters-
Schaer ein weiteres, fiktives quadratisches Logo nur fur diesen Fragebogen entwickeln las-

sen und mit zur Abstimmung gestellt (4).

Hier das Ergebnis in Form einfacher Haufigkeiten.

Wie gut passen die Logos und Zeichen
in der Wesermarsch?
Antworten aller Befragten

WESERMARSCH|

WESERMA 3 . .

Keins der Zeichen Logo Wappen Logo Tourismus Logo Quadrat Logo Landkreis
Wirtschaftsforderung

Abb. 5.4.3-1 Welches Zeichen passt zur Wesermarsch?

Der Landkreis-Logo wurde am haufigsten als passend bezeichnet, gefolgt vom fiktiven Logo.

Auch hier brechen wir jede ,Saule“ noch einmal auf anhand der Bindung an die Region (,Ich

fuhle mich in der Wesermarsch einheimisch — ja / nein).
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Wie gut passen die Logos und Zeichen
In der Wesermarsch?
Alle Antworten nach Bindung

Bindung NEIN
® Bindung JA

101

3
1
73
WESERMARSCH 29
2
27
88
- _

Keins Logo Wappen Logo Logo Quadrat Logo
der Zeichen Wirtschafts- Tourismus Landkreis
forderung
Abb. 5.4.3-2 Welches Zeichen passt zur Wesermarsch? Getrennt nach Bindung

Die Trennung anhand der Bindung andert nur an einer Stelle die Reihenfolge, das Wappen
erscheint vier Einheimischen noch passender als das Tourismus-Logo. Die Passung zum
Landkreis bei den Befragten ohne Bindung ergibt eine noch gréliere Nahe zwischen dem
fiktiven Logo und dem Landkreis-Logo.

Logo

75

WESERMARSCH

Logo Quadrat go Logo
Landkreis Tourismus Wirtschafts-
forderung
Wesermarsch
= Wi haft und Forsch wKii isches Talent  mKreative Fiihrungskrafte
Abb. 5.4.3-3 Welches Zeichen passt zur Wesermarsch? Kreative Zielgruppen
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Bei den kreativen Zielgruppen zeigt sich nur eine starke Praferenz: die Gruppe ,kinstleri-

sches Talent” gut sich mit dem Wappen am schwersten.

Kreative FUhrungskrafte und Wissenschaft und Forschung votieren sehr ausdrucklich fur das
Logo der Wirtschaftsférderung. Das Tourismus-Logo liegt in dieser Darstellung, die sich auf
wenige aktive Berufsgruppen konzentriert, nicht mehr auf Platz 3, was jedoch plausibel ist,
denn die Zielgruppe einer Tourismusorganisation ist die gesamte Bevdlkerung, unabhangig

von Alter und Einkommen.

Aber auch bei den ,Kreativen“ schneidet das fiktive Logo ganz manierlich ab und bleibt auf

Platz 2 bei den Fuhrungskraften.

Es bleibt spekulativ, warum das so ist; moglicherweise erbringt die dargestellte Umrisslinie
der Wesermarsch einen Beitrag, der den Befragten zusagte, vielleicht ist es die ,quadratisch-
praktische®, sehr geschlossene Form, oder der starkere Farbkontrast mit dem dunklen Hin-

tergrund, der die Blau- und Gruntdne etwas strahlender wirken Iasst.
Moglicherweise gibt es auch einfach genug ,leeren Raum® in Képfen der Befragten zu die-
sem Thema, denn ein Landkreis dieser GroRe hat im aktuellen Wettbewerbsumfeld kaum fiir

ein einziges Markenzeichen eine Chance, eine tiefe Uberregionale Bekanntheit aufzubauen.

Die Logo-Betrachtung kann also die Diskussion zur ,Marke Wesermarsch“ nicht klaren, nur

provokant vertiefen.
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5.5 Ansatze der kunftigen Markenstrategie (Nolopp)

Wie in Kapitel 2 vorgestellt, lassen sich die Befunde dieses Kapitels nun im Sinne eines Pro-

zessmodells zur Diskussion der kinftigen Markenstrategie zusammenfassen.
5.5.1 Identitat

Gibt es eine arbeitsfahige und abgrenzbare Region und eine ausreichende Identifikati-
on der Beteiligten mit dieser?

Die Region ist kompakt als Landkreis und Naturraum zwischen Weser und Nordsee definiert.
Der starken naturrdumlichen Identitat korrespondiert eine deutlich schwéacher ausgepragte
personliche Identitat. So sind zwei Sprechweisen fiir die Personen aus der Wesermarsch im

Umlauf: es ist offen, ob man ,Wesermarscher® oder ,Wesermarschler* sagen sollte.

Viele Personen ordnen sich starker ihrer Herkunftsgemeinde zu (,ich bin Braker”) als der
Region. Nicht nur die wechselvolle Geschichte der Wesermiindung, die sich im Laufe der
Jahrhundert immer wieder anderte und erst heute und mit groRem Aufwand geographisch
durch den modernen Wasser- und Deichbau fixiert wurde, sondern auch die wechselnden

Besitz- und Herrschaftsverhaltnisse moégen dazu beigetragen haben.

Unstrittig ist die im Vergleich zu Ostfriesland nochmals bedeutendere ErschlieBungsleistung
dieses Grlnlandgebiets, das vor etwa 1000 Jahren von kompetenten Hollandern erstmals
bewohnbar gemacht wurde. Die Identitdt der Wesermarsch, wenn man so will, wurzelt damit
unter anderem in einer ,europaischen Fachkraftekampagne® des frihen Mittelalters. Doch
die wechselvolle Geschichte seither hat keine vergleichbare Identifikation der dort wohnen-
den Personen mit einem regionalen Oberbegriff hervorgebracht, wie das in Ostfriesland ge-

schehen konnte.

Letztlich liegt das sicher auch an der Offenheit des Standorts — Ostfriesland war durch die
sudlichen Moore langer isoliert. Umgekehrt verdeckt die Bekanntheit einer Stadt wie Bremen
die Wesermarsch und stiehlt auch den Hafen ein Stlick weit die Show. Ebenso umgekehrt ist
die Region auf der Cuxhavener Weserseite im Vergleich zu Ostfriesland nahe namenlos ge-
blieben. Aktuelle Ansatze einer regionalen Markenbildung unter Titeln wie ,Jadebay“ oder
.Metropolregion“ neben neuen Attraktionen wie ,Jade-Weser-Port“ tragen hier eine grofie
Mitverantwortung. Je mehr Versuche hier parallel riskiert werden, desto schwieriger wird der

jeweils nachste und entsprechende Budgets sind vergeudet.
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5.5.2 Emergenz und Effizienz

Sind die Beteiligten offen fur ein breites Spektrum und langere Entwicklungsphasen?

Wird der Prozess gut gemanagt bzw. moderiert?

Die Region hat es verstanden, ihre EU — Mittel mit den Zuschnitten von Verwaltung, Touris-
mus und Wirtschaftsférderung 1: 1 zu verbinden und alle zustdandigen Manager haben denk-
bar kurze Wege zueinander am Verwaltungssitz in Brake. Von dort aus kénnen sich die Sek-
toren untereinander eng abstimmen. Trotzdem haben wir (siehe oben) in den spontanen
Antworten Anwurfe wie ,Zentralismus” registriert; selbst diese kompakte Region sieht sich in
der Tat auch extremer Kleinteiligkeit und Vorbehalten zwischen den verschiedenen Land-
kreis-Teilen gegenuber. Wir haben dem versucht Rechnung zu tragen, indem wir diese
kleinste Region intern nochmals in drei Subregionen aufgebrochen haben, soweit die Fall-
zahlen das irgendwie zulieRRen. Fir jede kinftige Konsolidierung muss die Starke der einzel-
nen Beteiligten selbstverstandlich uneingeschrankt respektiert sein. Der Klarungsbedarf liegt
in der Summe der gemeinsamen Chancen. Eine Marke braucht eine breitere Basis als nur
akut zu klarende interne Zielkonflikte, sie braucht ein Leistungsversprechen. Die Weser-
marsch ist ahnlich wie Ostfriesland mit einem Uberragenden Landschaftsprofil verbunden.
Sie wird nur dann eine Chance als Marke haben, wenn sie ihre wirtschaftlichen und infra-

strukturellen Ambitionen darunter nachhaltig und Gberzeugend einzubinden versteht.

5.5.3 Aufbau der Marke

Die Marke Wesermarsch ist damit raumlich und historisch vergleichsweise handlich und un-
strittig. Dabei ist die Frage von Management und Ressourcen wahrscheinlich nicht der Eng-
pass, eher, vielleicht ahnlich wie das Osterzgebirge, hat die Wesermarsch eine gute Einbet-
tung ihres Auftritts in die gemeinsamen wie konkurrierenden Strukturen zwischen Oldenburg
und Bremen zu sichern — ein Spannungsfeld, das die Region seit Jahrhunderten sowohl for-
dert als auch bereichert. Zwischen ,Jadebay” und ,Metropolregion® ist sie als Akteur unver-
zichtbar und gleichzeitig abhangig. Die groften Spielrdume liegen dabei zunachst im touristi-
schen und zivilgesellschaftlichen Bereich: hier hat sie vor beiden GroRraumen eine promi-
nente Rolle allein durch die Lage am Meer. Auf der anderen Weserseite steht sie einer recht
namenlosen Nachbarin gegenuber: das Land zwischen Cuxhaven, Otterndorf und Stade ist
nicht im Ansatz so bekannt als Region wie Ostfriesland, nur einzelne Stadte und Teilrdume

haben sich Uberregional bekannt gemacht.

Kap.5. Wesermarsch 23



Auffallend ist, dass der Begriff ,Wesermarsch* wesentlich weniger mit Bildern von Industrie
und Wirtschaft verbunden ist, als es von seinem Brutto-Inlandsprodukt her denkbar ware.
Auch hier liegen Freiheit und Entscheidungsbedarf beieinander: Der Begriff ,Unterweser”
bindet sicherlich viel von dieser Thematik, denn seit Jahrzehnten hat sich die Industrie selbst
mit diesem Begriff verbunden, vorneweg das bundesweit bekannte Atomkraftwerk. Die Stu-
die kann hier wenig zur Entlastung beitragen: ob die ,Unterweser* den Nutzungskonflikt, vor
dem die Region allemal steht, weiterhin ,kommunikativ entlasten“ kénnte und soll, oder ob
Wesermarsch und Wirtschaft eine Gberzeugende gemeinsame Markenbotschaft formulieren

werden, das entscheiden die Akteure dort selbst.

Die Wesermarsch hat so langfristig ahnliche Optionen wie Ostfriesland, wobei die Balance-
aufgaben gegentiber den Industriegebieten an der Weser moglicherweise noch komplizierter
sind als in Ostfriesland, das die beiden Standorte Emden mit dem VW Werk und Wilhelms-
haven mit dem Jade-Weser-Port sowie dem gro3en Marinestitzpunkt einbetten muss in ein
Image als gesunde Urlaubsregion und Weltnaturerbe. Die Chancen wie die Herausforderun-

gen liegen fur beide Regionen damit im Thema der Nachhaltigkeit.
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5.5.4

Zu beteiligende Akteure (Auswahl)

Akteure

Zielgruppen

Bilder

Strategien

MaRnahmen

Mittel/Medium

Landkreis Wesermarsch

Bilrger, Unternehmer,
zuklnftige Bir-
ger/Unternehmer, Tou-
risten, (potentielle) Aus-
zubildende/Mitarbeiter

Natur, Wirtschafts-
standort (Windrader,
Schifffahrt, Landwirtsch.
...), gut fr Urlaub und
Tagesausfliige (Deiche
und Diinen)

Information und Wer-
bung fir den Landkreis

Burgerservice z. B. Ju-
gendportal, Informatio-
nen fir versch. Zielgrup-
pen (z. B. ZDF fiir Interes-
sierte)

Homepage, Veranstal-
tungen, Studienberichte

Wesermarsch in Bewe-
gung

Birger und Gaste, Ver-
braucher generell

Die Region mit ihren
Schoénheiten und Spezia-
litaten

Verbundprojekte zur
Starkung lokaler Wert-
schopfungsketten

Projekte und Entwick-
lungsvorhaben wie z.B.
Ochsenwochen

Internet, Projektberichte,
Broschiiren

Touristikgemeinschaft
Wesermarsch

Urlauber, Aktive, Kultur-
interessierte, Kulinari-
sche Spezialitatenliebha-
ber

von Wasser und griinem
Gras gepragte Region
(auch Schafe), Radfahren,
Kultur erleben

Wesermarsch als attrak-
tive Urlaubsregion

Hilfe beim Zusammen-
stellen einer Urlaubsrou-
te

Homepage, Veranstal-
tungen, Prospekte

Wirtschaftsférderung Wesermarsch

Existenzgriinder, Unternehmer

starker Wirtschaftsort,

legenheiten

Starkung der Wirtschaft in der Region,
Partner insbesondere bei Férderange-

Center Parc Nordseeks-
te Tossens

Urlauber, Familien,

Schwimmbad, Watten-
meer, Fahrrader auf gri-
nen Deichen

Werbung mit bekannten
Begriffen, Nordsee, Bre-
men, Hamburg, usw

Urlaubsangebote, Aus-
flugtipps auf die Halbin-
sel Butjadingen

Internetseite, Kataloge,
Prospekte, ...

Die Nordsee GmbH

Urlaubsgaste und Leis-
tungstrager

Kiste, Inseln, Deiche
(Schafe), Leuchttiirme,
Strand, Wasser

gemeinsames Marketing
fur die gesamte Nordsee-
Region in Nds.

Veranstaltungen, einheit-
liches CD

Bildschirmschoner, Inter-
netseite, Urlaubsbuchun-
gen, Blcher

Nationalpark Niedersach-
sisches Wattenmeer

Besucher, Biirger, Lobby
gegenulber Politik

Kiste, Deiche, Watt, sel-
tene Tiere und Pflanzen

Angebote, Information,
Forschung und Monito-
ring

Flihrungen, Broschiiren,
Internet, Andenken

Abb. 5.5.4-1

Kap.5. Wesermarsch

Auswahl zu beteiligender Akteure (Zusammenstellung: Fabian, Schrumpf, Nolopp)
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