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DAS OLDENBURGER MUNSTERLAND IM WANDEL

Rudi Hocknann

Ergebnisse und Schlussfolgerungen
aus der Imagestudie Oldenburger
Miinsterland

wEin Image ist das, was man brauchte,

dass die anderen denken,

dass man so ist, wie man gerne wire."
Frank-Markus Barwasser alias Erwin Pelzig

In der Diskussion um das 2013 vereinbarte Tourismuskonzept fiir
die Reiseregion Oldenburger Miinsterland und ihre Erholungsgebie-
te wurde von verschiedenen Seiten der Wunsch geidufiert, die seit der
Griindung des Verbundes im Jahre 1995 entwickelten Grundlagen
des Regionalmarketings durch eine umfangreich angelegte empi-
rische Studie zu iiberpriifen. Die Marketingkommunikation des
Verbundes Oldenburger Miinsterland war bisher darauf ausgerichtet,
aufierhalb der Region Aufmerksamkeit fir regionale Produkte und
Dienstleistungen sowie fiir Investitions-, Erholungs- und Karriere-
chancen in der Region zu wecken. Innerhalb der Region sollte sie die
Standortbindung und Zusammenarbeit der Unternehmen festigen,
der Bevolkerung die besondere Lebensqualitit und Perspektiven der
Region fiir das eigene berufliche Fortkommen vermitteln sowie den
Landkreisen, Stidten und Gemeinden eine Plattform fiir ihr Stand-
ortmarketing bieten. Am 27. Januar 2015 stellte Prof. Dr. "Torsten
Kirstges die von beiden Landkreisen und dem Verbund Oldenburger
Miinsterland in Auftrag gegebene ,Bekanntheits-, Image und
Markenstudie fiir das Oldenburger Miinsterland“ der Offentlichkeit
vor.!

Der englische Begriff ,,Image® lisst sich am besten als dauerhaft
angelegter guter Ruf verstehen. Im Idealfall ist es eine Marke, ein
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HOCKMANN: IMAGESTUDIE OM

im Gedichtnis bestimmter Zielgruppen fest platzierter, ihr (Kauf-)
Verhalten steuernder Slogan.” Die Ergebnisse scheinen insgesamt
cher fiir eine solide, empirisch tragfihige Momentaufnahme als
fur ein stabiles Ima(re oder gar eine Marke zu sprechen. Denn nur
30% der deutschen Auswirtigen kannten das OM ,(relativ) gut®,
51% ,kaum/nicht so gut” und 19% ,nicht“. Selbst von denen, die
bereits einmal privat oder beruflich im Oldenburger Miinsterland
gewesen waren, fiihlte sich nur rund die Hilfte ,(relativ) sicher in
ihren Einschitzungen, da sie die Region ,(relativ) gut“ kennen.

Potenziale und Herausforderungen

Einen guten ersten Uberblick vermitteln die Assoziationen der
Befragten. Zur Frage ,Inwiefern verbinden Sie folgende Aspekte
mit dem Oldenburger Miinsterland?“ hatten wir eine umfangreiche
Liste von Begriffen vorgegeben, die in vier Stufen von ,trifft gar
nicht zu® bis ,trifft voll und ganz zu“ zu gewichten waren. Nicht
tiberraschend sind zunichst die auffallend hohen Werte fir Agrar-
und Erndhrungswirtschaft, Massentierhaltung und Maisanbau, auf
die im Kapitel Medienecho niher eingegangen wird. Touristische
Potenziale werden in den Bereichen Erholung, Wasser, Radwandern,
Wandern, Tradition (Plattdeutsch, Volksfeste), Bauernhof-Ferien
und Kulinarik deutlich. Interessant ist insbesondere auch die hohe
Zustimmung zum Thema ,Pferde und Reiten“. Dazu mehr im
Kapitel Reiseregion. Unmittelbaren Handlungsbedarf zeigen die
im Vergleich zu den Einheimischen deutlich medngmen Werte
der Auswirtigen fiir die regionalen Schwerpunktbranchen Kunst-
stofftechnik, Maschinen- und Anlagenbau und Bauwirtschaft sowie
fiir die Themen Innovation, Hochtechnologie und Exportorien-
tierung. Dazu mehr in den Kapiteln Lebens- und Arbeitswelt sowie
Wirtschaftsregion. Eine zentrale Herausforderung verdeutlichen
schliefilich die niedrigen Werte fiir den Bereich ,,Kunst und Kultur®,
auf die ich im Ausblick eingehen werde.

189

f| Landesbibliothek Oldenburg



DAS OLDENBURGER MUNSTERLAND IM WANDEL

Grafik 1: Assoziationen mit dem Oldenburger Minsterland
(Mittehwerte von 1 =trifft gar nicht zu bis 4 = trifft voll und ganz zu)
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Medienecho
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Die von der Deutschen Presseagentur (dpa) am 26. Januar vorab
verbreitete und von vielen Online-Redaktionen iibernommene
Schlagzeile vom ,,Schmuddel-Image® steht im ausdriicklichen
Widerspruch zur Studie: Die emotionale Wahrnehmung des
Oldenburger Miinsterlandes ,insbesondere als sympathisch, er-
folgreich, optimistisch und selbstbewusst ist ,weitgehend positiv*.
Die Einwohner ,identifizieren sich bereits iiberwiegend positiv®
mit ihrer Region. Das Fremdbild ist ,,mindestens genauso positiv
wie das des Emslandes®. Auch der vorherrschende Medien-Tenor
nach der Verétfentlichung blendete die Komplexitit der Ergebnisse
weitgehend aus. So fanden zwar 86% der Einheimischen, 67% der
deutschen Auswirtigen, 61% der Touristen und 19% der Niederlin-
der ,Massentierhaltung® fiir das Oldenburger Miinsterland ,yoll und
ganz” zutreffend. Auf die zuvor gestellte offene Frage nach sponta-
nen Assoziationen waren jedoch insgesamt nur 9% aller Aussagen
kritisch und 25% positiv. Lediglich 7% aller Antworten und 19%
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DAS OLDENBURGER MUNSTERLAND IM WANDEL

aller Antwortenden bezogen sich auf ,,Massentierhaltung®, weitere
3% aller Antworten und 9% aller Antwortenden auf ,,Gille”. Ins-
gesamt waren 28% aller Assoziationen zum Thema Landwirtschaft
kritisch. Auf die offene Frage nach Verbesserungsvorschligen bezo-
gen sich 16% der Nennungen auf die Infrastruktur, 15% auf mehr
Umwelt- und Naturschutz, 8% auf mehr/bessere Freizeitangebote
sowie nur 6% auf weniger Massentierhaltung. 72% der Touristen
erlebten ihren Urlaub ungestort. 8% fiihlten sich durch Giillegeruch
gestort, weitere 15% durch Massentierhaltung. Entscheidend ist
somit wohl die Bewertung der Massentierhaltung, nicht ihre Wahr-
nehmung als solche, da die positive emotionale Grundwahrnehmung
sonst kaum zu erkliren ist. Mir erscheint insgesamt keineswegs
sicher, ob die grofie Mehrheit der Befragten den Begritf ,,Massen-
tierhaltung® so versteht wie die Medien. Mit Initiativen zum "Tier-
wohl und zur Reduzierung von Antibiotika in der Tierhaltung hat
insbesondere auch die regionale Agrar- und Erndhrungswirtschatt
lingst ihre Bereitschaft und Fahigkeit unterstrichen, den kritischen
Anfragen zur modernen Tierhaltung Rechnung zu tragen.* Bis
zur Wiederherstellung der gesellschaftlichen Akzeptanz moderner
Nutztierhaltung ist es aber noch ein weiter Weg.

Grafik 2: haufig in den Medien
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Bekanntheit und Logo

86% der Auswirtigen verorteten das Oldenburger Miinsterland
auf einer quadratisch gegliederten Deutschlandkarte korrekt, beim
Emsland waren es 2013 knapp 90% gewesen. 63% verorteten dabei
jedoch die Stadt Oldenburg und 28% die Stadt Miinster filschlicher-
weise im Oldenburger Miinsterland. Beim Emsland war dagegen
nicht nach Orten gefragt worden. Wie viele Nennungen die Orte
Bad Ems in Rheinland-Pfalz und Emsdetten in Nordrhein-West-
falen wohl bekommen hitten, muss deshalb offen bleiben. 71% der
Einheimischen, 31% der auswirtigen Deutschen, 10% der Nieder-
linder und 42% der Touristen sahen das Oldenburger Miinsterland
hiufig in den Medien. In den Bereichen Bekanntheit und Bild in der
Offenthchkelt schnitt das Emsland aber sowohl bei Einheimischen
wie Auswirtigen besser ab. Wenn 67% der Einheimischen und 62%
der Auswartlgen dem Oldenburger Miinsterland ,,eher” ein ,,gutes/
positives Bild in der Offentlichkeit® bescheinigen, ist das aber auch
bei Weitem noch keine Katastrophe!

OM EL Differenz
eigenstindiger bekannter Name (trifft etwas/voll und ganz zu)
Einheimische 78,6% 88,9% -10,3%
Auswiirtige 57,1% 79,5% -22.4%
gutes/positives Bild in der Offentlichkeit (trifft etwas/voll und ganz zu)
Einheimische 67,7% 86,0% -18,3%
Auswirtige 62,0% 71,0% -9,.0%

Die Einschitzung des Bildes in der Offentlichkeit hat einen direkten
Einfluss darauf, gerne in der Region zu leben oder leben zu wollen. Am
kritischsten zeigten sich Menschen, die bevorzugt Bioprodukte kau-
fen, einen Hochschulabschluss haben oder noch nie im Oldenburger
Miinsterland waren. Ein direkter Zusammenhang bestand zum Bereich
Umwelt- und Naturschutz: ,,Je eher Umwelt- und Naturschutz im OM
wahrgenommen werden, desto positiver wird das Offentlichkeitsbild
gesehen, wihrend diejenigen, die Umwelt- und Naturschutz nicht im
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OM realisiert sehen, das Bild negativer sehen.” In der Marketing-
kommunikation muss dieser Bereich deshalb kiinftig deutlich stirker
herausgearbeitet werden, zumal rund 40% der Auswirtigen und 63%
der Touristen intakte Natur und Naturerlebnis in der Region ,sehr
ausgeprigt” fanden.

Grafik 3: gutes/positives Bild in der Offentlichkeit
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Die Einheimischen sahen das Oldenburger Miinsterland zwar als jiin-
ger, lebendiger und offener an als die Auswirtigen, aber die Wahrneh-
mung war insgesamt auch hier eher alt und konservativ. Je mehr die
Einheimischen die Region als ,jung® und ,lebendig® ansahen, desto
kritischer standen sie dabei zum Namen ,,Oldenburger Miinsterland®,
der die Region fiir sie ,ilter machte. Die Imagekomponente ,erfolg-
reich“ verstirkte diese Ansicht (,zwar altbacken, aber erfolgreich®).®
Als tendenziell ,jung” wurde die Region dagegen angesehen, wenn sie
als lebendig, weiblich, selbstbewusst und durch qualifizierte Fachkrifte
geprigt wahrgenommen wurde. Auch das OM-Logo wurde nur von
40% aller Befragten als ,gut geeignet” empfunden. Die Herausforde-
rung besteht somit darin, die Region inhaltlich auch durch neue, junge
Themen zu profilieren und ein neues, junges Erscheinungsbild zu ent-
wickeln, das fiir die Wirtschaft serios und fiir den Tourismus emotional
genug ist. Jung in der Form, um die Aufmerksamkeit von Fachkriften
in der Familiengriindungsphase aus anderen Regionen gewinnen zu
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konnen. Jung in den Inhalten, um sie davon iiberzeugen zu kénnen,
dass die Region den hier lebenden Menschen viel mehr Chancen
einrdumt, ihre ganz personlichen Lebensentwiirfe zu verwirklichen,
als Viele auf den ersten Blick fiir moglich halten.

Lebens- und Arbeitswelt

In enger Zusammenarbeit mit der Wirtschaftsforderung der Land-
kreise baut der Verbund ein Fachkriftemarketing fiir und mit den
Unternehmen und Standorten des Oldenburger Miinsterlandes auf.
Der Start erfolgte 2012 im Rahmen einer Arbeitsgruppe mit einer
Unternehmensbefragung zum regionalen Fachkriftebedarf, die das
Thema in die regionale Offentlichkeit getragen und die Grundlage fiir
weitere Aktivititen gelegt hat. Darin wiinschten Unternehmen eine
verstirkte Imagewerbung fiir die Region sowie ein regionales Jobportal
zur gezielten Ansprache insbesondere von Riickkehrern.’

Grafik 4: Auspragung im Oldenburger Miinsterland
(Mittelwerte von 1 = nicht vorhanden bis 3 = sehr ausgepragt)
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Nach der Imagestudie wird die hohe Wohn- und Lebensqualitit von
70% der Einheimischen, 60% der Niederlinder und 49% der deut-
schen Auswirtigen als ,sehr ausgeprigt® gesehen. Gute berufliche
Perspektiven sind dagegen nur fiir 25% der Einheimischen, 15% der
Niederlinder und 17% der deutschen Auswirtigen ,sehr ausgeprigt®.
Stattdessen sind fiir 39% der Einheimischen, 28% der deutschen Aus-
wirtigen und 29% der Touristen ,Niedriglohne® ,sehr ausgeprigt®.
Weitere 40% der Einheimischen, 46% der deutschen Auswirtigen und
42% der Touristen nehmen ,,Niedriglohne® zumindest ,etwas” wahr.
In diesen Ergebnissen diirfte auch die intensive Diskussion iiber die
Situation von Werkvertragsarbeitnehmern einen gewissen Nachhall
gefunden haben. Weitere Herausforderungen bestehen in den Berei-
chen Chancengleichheit, Vereinbarkeit von Familie und Beruf sowie
Kultur- und Freizeitangebot.

voll und ganz nicht vorhanden
OM D NDL OM D NDL

Familienfreundlichkeit 62%  56% 63% 4% 5% 2%

Beruf & Karriere 25% 17% 15% 16%  30% 38%
qualifizierte Fachkrifte — 40% 20%  33% 5% 7% 0%
Chancengleichheit 14% 9% 37% 22% 22% 6%

Wohn-/ Lebensqualitit ~ 69% 48%  59% 5% 8% 2%
giinstige Lebenshaltung  40%  34%  21% 10% 9% 6%
Freizeitangebot 35% 40%  34% 10% 5% 5%
Kulturangebot 13%  16% 9% 29% 19% 12%

66% der Einheimischen leben ,auf jeden Fall®, weitere 22% ,.eher”
gern im Oldenburger Miinsterland. Nur 1% leben ,auf keinen Fall*
gern hier. Von den Nordrhein-Westfalen kénnten sich 8% — d.h.
mehr als eine Million Menschen — jauf jeden Fall“ ein Leben in der
Region vorstellen. Weitere 34% konnten das zumindest grundsitz-
lich und nur 9% ,auf keinen Fall“. Bei den Niederlindern kénnten
sich 23% ,,auf keinen Fall“ und weitere 52% eher nicht vorstellen,
hier zu leben, von den Touristen immerhin 12% ,auf jeden Fall“ und
weitere 35% durchaus. Fiir das Fachkriftemarketing ist somit insge-
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samt durchaus Potenzial zu erkennen. Die von den Einheimischen
geschitzten Vorteile sind aber fiir Auswirtige (noch) nicht so pri-
sent, dass sie bereits den Wunsch wecken, hier zu leben. Mafigeblich
fiir die jeweilige Einschitzung war das wahrgenommene Blld des

Oldenburger Miinsterlandes in der Offentlichkeit, d.h. die Bericht-
erstattung in den Medien, und die c5elbs’temsc:hat,z,ung als landlicher

Typ.

Reiseregion

Das Oldenburger Miinsterland steht im Deutschlandtourismus im
Wettbewerb mit einer grofien Zahl von Reiseregionen unterschied-
licher Leistungsgrade. Wesentliche Mitbewerber, aber gelegentlich
auch strategische Partner, sind die angrenzenden Regionen im
Radius von 200 Kilometern. Ein massiver Angebotsiiberhang und
der Trend zu spontaner Reiseentscheidung lenkt die Aufmerksam-
keit zunehmend auf grofiere Einheiten, die auf Landesebene und in
Medien wahrgenommen werden. Der Tourismus ist im Oldenburger
Miinsterland nicht nur ein imageprigender Faktor, sondern lingst
auch ein eigenstindiger, dynamischer Wirtschaftstaktor. Ankiinfte
und Ubernachtungen nehmen seit Jahren fast kontlnmerhch Zu.
So stieg 2014 die Zahl der Ubernachtungen um 2,2% auf knapp
680.000. Die Zahl der Gisteankiinfte stieg um 2,7% auf 268.359.
Nach neuesten Berechnungen erzielen der Ubernachtungs- und
Tagesausflugstourismus einen Gesamtumsatz von tiber 500 Milli-
onen Euro.® Die touristisch begriindeten Investitionen in Gastro-
nomie und Freizeitinfrastruktur erhéhen die Wohn- und Lebens-
qualitit nachhaltig. Davon profitiert auch die regionale Wirtschaft
in ihrem Werben um qualifizierte Arbeitskrifte.

90% der befragten Touristen waren aus privatem Anlass im Olden-
burger Miinsterland. Die Empfehlung durch Freunde, Bekannte
oder Familienmitglieder stellte dabei mit Abstand ihre wichtigste
Informationsquelle dar. Am zweithdufigsten wurden Internetrecher-
chen genutzt. Rund ein Viertel waren Erstkunden. Dies zeigt, dass
die Urlaubsregion von einer hohen Kundenbindung und von vielen
Stammkunden profitiert, gleichzeitig aber auch in einem angemesse-
nen Umfang neue Giste gewinnt. Rund zwei Drittel reisten mit dem
Pkw/Motorrad an. Rund ein Viertel waren Campingurlauber. In den
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Sommermonaten, in denen diese Befragung durchgefiithrt wurde,
dominieren Familien (44% der Giste). Je ein Viertel der Giste reis-
ten als Paare sowie in Gruppen oder im Freundeskreis.

Grafik 5: Beurteilung des touristischen Angebotes
(Mittetwerte von 1 = nicht vorhanden bis 3 = sehr ausgepragt)
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Auswartige

Rund ein Viertel der Befragten unternahm lediglich einen Tagesaus-
flug ohne Ubernachtung. Von den iibrigen Giisten waren knapp die
Hilfte (47,3%) auf Kurzreise mit bis zu vier Ubernachtungen Im
arithmetischen Mittel {ibernachteten die Giiste knapp neun Nichte,
die meisten drei Nichte. Mit einer durchschnittlichen Aufenthalts-
dauer von rund einer Woche ist das Oldenburger Miinsterland somit
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eher Zielgebiet fiir Zweit- oder Drittreisen im Jahr oder eben Kurz-
reisen — insbesondere fiir Niederlinder. Wihrend 55% der deutschen
Touristen die Region auch fiir einen lingeren Urlaubsaufenthalt ge-
eignet halten, sind nur 18% der Niederlinder dieser Meinung.

Gut die Hilfte der Giste war spontan ohne eine vorherige Buchung
angereist. 21% hatten kurzfristig, mit weniger als einem Monat zeit-
lichen Vorlauf, ihren Aufenthalt geplant. Nur knapp ein Viertel der
Giste buchte lingerfristig im Voraus. Dies passt zur mehrheitlichen
Nutzung des Oldenburger Miinsterlandes fiir eine Zweit-, Dritt-
oder Kurzreise. Rund ein Drittel der Buchenden reservierte bis zu
drei Monate, die Hilfte bis zu fiinf Monate im Voraus. Dabei gab
es keine bedeutenden Unterschiede zwischen Familien und anderen
Reisegruppen. Buchungen erfolgten direkt bei der Unterkunft per
Telefon (24%) oder Internet/E-Mail (12%). Interessanterweise wird
fir die Vorsaison (Mai/Juni) eher lingerfristig reserviert als fiir
die Sommerferienmonate Juli/August. Werbemafinahmen zur Neu-
kundengewinnung sollten deshalb ihren zeitlichen Schwerpunkt
weiterhin in den Monaten Januar bis Mai haben.

Etwas mehr als ein Viertel der Urlauber (28%) fuhlte sich im
Oldenburger Miinsterland wihrend ihres Aufenthalts gestort.
Hauptursache (rund 15% aller Giste und 53% aller Stérungen)
waren Geruchsbelistigung und/oder andere Begleiterscheinun-
gen von Massentierhaltung. Hier gibt es also einen nicht unerheb-
lichen Zielkonflikt zwischen landwirtschaftlicher und touristischer
Orientierung. Das Thema wird durch das unmittelbare Erlebnis
der Landwirtschaft auf der Boxenstopp-Route und das Projekt Land
mit Energie seit Jahren offensiv angegangen, um das gegenseitige Ver-
standnis zu vertiefen.

Die Urteile zu den einzelnen touristischen Aspekten fielen weitgehend
positiv aus. Durchgingig sahen die Touristen das OM positiver als die
tibrigen Auswirtigen, wobel insbesondere Auswirtige, die das OM
nach eigenen Angaben gut kennen, ein kritischeres Urteil fillten.
Besonders gelobt wurden die Eignung fiir Ruhe- und Natursuchen-
de, die Familienfreundlichkeit — wobei Familien selbst dies etwas
weniger positiv beurteilen — sowie die gepflegten Ortsbilder, Hiuser
und touristischen Anlagen:

Als zentrale Herausforderung stellt die Studie das lindliche Kultur-
erlebnis mit seinen westfilischen und oldenburgischen Einflissen
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Sehr ausgeprigt  nicht vorhanden

D NDL Tour D NDL Tour
Erholung & Ruhe 64% 60% 85% 5% 8% 1%
Natursuchende 62% 42% 85% 9% 4% 0%
gepflegte Hiuser
und Anlagen 60% 55% T70% 2% 0% 2%
Familienfreundlichkeit 51%  64%  74% 5% 4% 1%
Kurzurlaub 53%  75% T1% 8% 0% 1%
geeignet fur
Wohnmobilisten 6% 55% 70% 6% 11% 1%
intakte Natur/
Naturerlebnis 4% 41% 63% 9% 8% 6%
geeignet fiir Camper 3%  46% T3% 5% 15% 3%
verkehrsmiflig
gut erreichbar 37% 58%  64% 9% 4% 5%
preiswertes
Urlaubsgebiet 34%  33% 47% 7% 0% 3%
gutes
Unterkiinfteangebot 32% 9% 57% 7% 4% 2%
geeignet fir
Aktivurlauber 27%  45% 46% 17% 5% 9%
gut abgestimmte
Angebote 23% 37% 35% 17% 0% 8%
Langurlaub 21%  18%  54% 3% 13% 12%
moderne Prisentation 10% 8% 15%  29% 8% 26%
barrierefrei 10% 57% 27% 12% 0% 12%
interessante Museen 9% 18% 21% 24% 6% 16%
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als bisher herausgestelltes Alleinstellungsmerkmal der Reiseregion
Oldenburger Miinsterland in Frage. Ist dieses einzigartige Kultur-
erlebnis real und vermittelbar oder miissen wir ein neues Alleinstel-
lungsmerkmal suchen? Ob es moglich sein wird, das Thema Pferde
und Reiten aufzugreifen, ist noch nicht abzusehen. Um die vielen
regionalen Akteure insbesondere in den Bereichen Pferdezucht und
Reitsport fiir eine Kooperation auf regionaler Ebene zu gewinnen,
braucht es ein fiir alle niitzliches und schlissiges Projekt.

Wirtschaftsregion

82% der Einheimischen, 35% der auswirtigen Deutschen, 35% der
Niederlinder und 35% der Touristen war das Oldenburger Miinster-
land als Boomregion bekannt.” Dieses den ein oder anderen vielleicht
enttduschende Ergebnis ist bei niherem Hinsehen nicht tiberra-
schend, da die bisherige Wirtschaftskommunikation des Verbundes
auf Meinungsbildner in Wirtschaft, Politik und Medien ausgerichtet
war. Immerhin nahmen 15% der deutschen Auswirtigen die Region
als ,sehr” und weitere 28% zumindest als ,etwas“ erfolgreich wahr
sowie nur 2% ,sehr” und 14% ,etwas” erfolglos. 60% der Einheimi-
schen, 30% der auswirtigen Deutschen und 25% der Niederlinder
sahen die Standortqualitit fiir Unternehmen ,sehr ausgeprigt®. Die
hochste Zustimmung fand die Standortqualitit bei Auswirtigen,
wenn fiir sie die Bezeichnung Boomregion ,voll und ganz zutrifft*
(69%). Von den vier Schwerpunktbranchen war allein die Agrar- und
Ernihrungswirtschaft fiir 93% der Einheimischen und 84% der aus-
wirtigen Deutschen deutlich imagepriagend:

voll und ganz gar nicht

OM D OM D
Kunststoffverarbeitung 51% 15% 4% 21%
Maschinen-/Anlagenbau 35% 10% 1% 9%
Exportorientierung 34% 14% 4% 17%
Bauwirtschaft 28% 10% 3% 10%
Innovation 23% 10% 5% 12%
Hochtechnologie 9% 6% 15% 28%
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Besonders nachdenklich stimmt, dass die Auswirtigen die Region
mehrheitlich als ,eher nicht innovativ einschitzten sowie zu zwei
Dritteln ,eher nicht* mit Hochtechnologie in Verbindung brachten.
Da die Einheimischen das deutlich anders sehen, wird gegenwirtig
systematisch nach Méglichkeiten gesucht, die Aufifenwirkung des
Regionalmarketings weiter zu steigern. Noch viel mehr Menschen
sollen wissen, dass wir eine familienfreundliche Region mit guten
Karrierechancen fiir Frauen und Minner in hochinnovativen, techno-
logiegetriebenen Familienbetrieben sind. Und dies nicht nur in der
Agrar- und Ernihrungswirtschaft, sondern insbesondere auch im
Maschinen- und Anlagenbau, in der Kunst- und Baustofftechnik sowie
im Dienstleistungsbereich. Dafiir gilt es kiinftig verstirkt die neuen
Mboglichen der sozialen Medien zu nutzen.

Ausblick

Das deutsche Wort ,,Heimat® ist fast so einzigartig wie ,,Kindergar-
ten®. Heimat ist der vertraute Ort der Kindheit oder der Ort, an dem
man sein Leben eingerichtet hat und sich wohl fiihlt. Das Vertraute
gewinnt im Zeitalter der Globalisierung an Bedeutung. Lokal-Patrio-
tismus ist salonfihig geworden. 79% der Deutschen sind ,stolz* auf ihre
Herkunftsregion. Auch in weiten Teilen der Landkreise Cloppenburg
und Vechrta identifiziert sich die Bevolkerung mit dem Lebens-, Wirt-
schafts- und Erholungsraum Oldenburger Miinsterland. Doch Heimat-
liebe heifit keineswegs, sich nostalgisch und bequem im ,Gestern® ein-
zurichten. Heimatliebe heifit vielmehr, moglichst allen hier lebenden
Menschen heute und morgen die Chance zu erhalten oder zu er6ffnen,
ihre unterschiedlichen Lebensentwiirfe zu verwirklichen.

Regionale Identitit ist forderlich fiir die regionale Entwicklung, das ist
heute eine weit verbreitete Annahme — gerade auch im Oldenburger
Miinsterland. Vom Binnenmarketing her besteht eine sehr gute Grund-
lage, um in den marktorientierten Geschiftsfeldern Tourismus- und
Fachkriftemarketing erfolgreich zu sein. Der Vorstand des Verbundes
hat deshalb beschlossen, das Regionalmarketing unter dem Namen
,Oldenburger Miinsterland“ fortzusetzen und die bereits 2013 mit den
fiinf regionalen Erholungsgebieten vereinbarte touristische Dachmar-
kenstrategie konsequent umzusetzen. Erginzend sollen Chancen fiir
dariiber hinausgehende Kooperationsebenen sondiert werden.
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Vor dem Hintergrund, dass grundlegende Entscheidungen fiir die Aus-
richtung des Regionalmarketings noch ausstehen, wurden mit Blick auf
das kulturelle Profil des Oldenburger Miinsterlandes zunichst sowohl
eine primir touristische Ausrichtung wie in Ostfriesland (Kulturdes-
tination) als auch eine Ausrichtung auf die Gewinnung zusitzlicher
Fachkrifte wie am Niederrhein (Niederrhein inkognito) diskutiert. Es
scheint sich jedoch die Einschiatzung durchzusetzen, dass die Komple-
xitit und Qualitit des kulturellen Angebotes wie im Miinsterland die
Entwicklung eines eigenstindigen kulturellen Profils rechtfertigen.
Denkbar scheint eine kulturelle Gesamtschau mit Schwerpunkten,
das die gegenwiirtig vielfach ortlich isolierten Kulturschaffenden und
Kulturinteressierten des Oldenburger Miinsterlandes in den Bereichen
Museen, Musik, Theater, Malerei und Bildhauerei, Literatur sowie
Fotografie und Film zu einer regionalen Kulturszene verschmilzt. Der
damit verbundene Lebensstil konnte auch touristisch als Erlebnis ver-
marktet werden und die wahrgenommene Attraktivitit fiir Aufienste-
hende deutlich erhéhen. Entscheidend ist, eine regionale Offentlichkeit
fiir eine authentische regionale Kultur zu schaffen, in der dann weitere
Initiativen und Angebote wachsen kénnen. Denn regionale Identitit,
die regionale Entwicklung fordern soll, kann nicht unter dem Motto
entwickelt werden ,,Endlich so wie anderswo!“

Anmerkungen:

1 Prof. Dr. Torsten H. Kirstges, Bekanntheits-, Image- und Markenstudie fiir
das Oldenburger Miinsterland. Kurzfassung der Ergebnisse einer Umfrage unter
Einheimischen, Auswirtigen und Touristen der Region zur wissenschaftlichen
Unterstiitzung der Markenentwicklung. Sowohl die Kurzfassung als auch der voll-
stindige Bericht stehen zum Download unter ,www.om23.de* bereit. Dazu waren von
April bis September 2014 5.000 durch eine Zufallsstichprobe ermittelte Personen aus
Nordrhein-Westfalen, Hamburg, Hannover und den Niederlanden sowie 2.000 Tou-
risten in Beherbergungsbetrieben und touristischen Attraktionen des Oldenburger
Miinsterlandes schriftlich befragt worden. Fiir Einwohner wurden 1.500 Fragebdgen
in den Rathdusern ausgelegt und eine Online-Befragung eingerichtet. Insgesamt
konnten 1.650 Fragebogen ausgewertet werden. Die Genauigkeit der Ergebnisse
schwankt bei den Einheimischen um +/-3%, bei den deutschen Auswirtigen um
+/-5%, bei den Touristen um +/-6% und den Niederlindern um +/-12%.

2 Beispiele fiir solche Slogans sind ,,Freude am Fahren“ (BMW), ,,Das Beste oder
nichts!* (Mercedes), ,Das Auto® (Volkswagen), ,Jmmer besser® (Micle). Ein relativ
neuer Trend ist Audio-Branding, bei dem die Marke mit einem bestimmten Sound
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(Sound-Logo) versehen wird: ,Ein bis zwei Sekunden Thres Lieblingsliedes und Thr
Gehirn rekonstruiert den ganzen Song mitsamt der gespeicherten Bilder und Assozi-
ationen. Klinge sowie Musiken werden sehr schnell und direkt verarbeitet und bilden
so einen Anker fir IThre Botschaft.* Was Unternehmen tiber Audio-Branding wissen
sollten: Toninsel.Sound-Agentur, 2014, S. 6 (www.toninsel.de).

Imagestudie, S. 20 und S. 21.

Hingewiesen sei auf das Positionspapier des Agrar- und Ernidhrungsforums Olden-
burger Miinsterland zur EuroTier am 13. November 2014 , Ethische Verantwortung
wahrnehmen — Zukunftstihigkeit der Nutztierhaltung herstellen® sowie ihre Pro-
jekte aniplus+ und Bioenergieregion Siidoldenburg. Auch die Tierwohlinitiative des
Lebensmitteleinzelhandels zur Zahlung von Boni fiir Tierwohlmafinahmen in der
Schweinehaltung vom Juli 2014 wurde von den Landwirten sehr positiv aufgenom-
men.

Ebd. §. 24.

Vgl. ebd. S. 20-22 und S. 85-89.

Fachkriftesituation im Oldenburger Miinsterland. Ergebnisse der Unternehmensbe-
fragung ,Fachkriftebedarf im Oldenburger Miinsterland“ von Simon Harenbrock im
Auftrag des Verbundes Oldenburger Miinsterland sowie der Landkreise Cloppenburg
und Vechta, 2012.

Vgl. Berechnung in: Tourismuskonzept fiir die Reiseregion Oldenburger Miinsterland
und ihre Erholungsgebiete, BTE Tourismus- und Regionalberatung, 2013, S. 23f.

In den jihrlichen Rankings der deutschen Landkreise durch FOCUS-Money landen
die Landkreise Cloppenburg und Vechta seit 2007 stets im ersten Viertel.
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Klaus G. Werner

Das Lied als LLebensatem

Der Vechtaer Musikpadagoge
Prof. Dr. Felix Oberborbeck

Zu den herausragenden Personlichkeiten an der Pidagogischen Hoch-
schule Vechta nach dem Zweiten Weltkrieg gehorte der Professor fiir
Musikpidagogik Felix Oberborbeck (1900-1975). Bereits als junger
Mann verschaffte er sich ein Renommee als Generalmusikdirektor
in Remscheid und als Dozent an der Musikhochschule in Kéln. Wie
viele andere Zeitgenossen bewegte sich Oberborbeck unter der Na-
zi-Herrschaft auf einem schmalen Grat zwischen Distanzierung und
Anpassung. Mit seiner jungen Familie tberstand er den Krieg und
danach die Zeit des Mangels. Als er 1949 dem Ruf nach Vechta folgte,
fand er zunichst kulturelle und ausstattungsmaifiige Verhiltnisse vor,
die eigentlich unter seinem Niveau waren. Fiir den Kiinstler und Mu-
sikpiadagogen Oberborbeck aber war das eine Herausforderung, und er

Abb. 1: Felix Oberborbeck wm 1965
Foto: Archiv Unrversitat Vechta
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