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Kurze Zusammenfassung

Die Wirtschaftsforderung des Landkreises Nienburg/
Weser will mit dem vorliegenden Standortmarketing-
Konzept die Bekanntheit des Wirtschaftsstandortes
Mittelweser bei externen Zielgruppen ausbauen und die
Standortzufriedenheit der ansassigen Unternehmen
steigern.

Hierzu will sie ihre bisherigen Marketing-Aktivitaten
ordnen und bundeln. Folgende MalRnahmen sind vor-
gesehen:

Bezeichnung des Standortes als Wirtschaftsregion
Mittelweser

Einheitliches Standortstarken-Profil

Gestaltung einer Wort-Bild-Marke fur die Wirtschafts-
region Mittelweser

Ausbau des Direktmarketings / Standortbroschire
optimierte Projektvermarktung

Einbindung regionaler Unternehmen in das
Standortmarketing

Messeteilnahmen

Kampagne zum B 6-Ausbau




Ziel des Standortmarketing-Konzeptes

Das vorliegende Konzept ist die Leitlinie fur die Stand-
ortvermarktung durch die Wirtschaftsforderung des
Landkreises. Ziel der Marketingaktivitaten ist es

e die Bekanntheit des Wirtschaftsstandortes Mittel-
weser bei relevanten externen Zielgruppen zu steigern
(Unternehmen, Standort-Consultants, Multiplikatoren)

e die Standortzufriedenheit der bereits im Landkreis
ansassigen Firmen zu steigern.

Das Konzept ist auch als Orientierung fur Dritte geeig-
net, die sich in die gezielte Vermarktung des Wirt-
schaftsstandortes Mittelweser einbringen wollen.

Ausgangssituation

Der Landkreis Nienburg/Weser ist eine fur den landli-
chen Raum in Niedersachsen typische Region. Er ah-
nelt in wirtschaftlicher Hinsicht vielen anderen Gebiets-
korperschaften.

Im Standortwettbewerb hat die Region keine optimale
Ausgangsposition. Sie ist Uberregional nicht bekannt
genug. Standortstarken wie das umfangreiche Gewer-
beflachenangebot sind auch fir die angrenzenden
Landkreise typisch.

Hannove

Im Gegensatz zu den Nachbarkreisen Soltau-Falling-
bostel, Verden oder Diepholz verfugt der Landkreis zu-
dem Uber eine vergleichsweise schlechte Anbindung an
das Autobahnnetz. Nach Erfahrung der Wirtschafts-
forderung fallt die Region dadurch relativ friih aus dem
Suchraster von Standortscouts und Immobilienconsul-
tants.




Erschwerend kommt hinzu, dall der Landkreis kein ein-
heitlicher Wirtschaftsstandort ist. Abhangig von der
Subregion (Nordkreis, Sudkreis usw.), orientieren sich
die Akteure an Bremen, Hannover oder der Region
Ostwestfalen-Lippe. Dadurch hat sich bisher noch kein
tragfahiger Ansatz fur das Standortmarketing ergeben.

Mit der vorliegenden Konzeption will die Wirtschafts-
forderung ihre bisherigen Marketingaktivitdten neu ord-
nen, blndeln und damit optimieren. Die Anfang des
Jahres 2006 vorgelegte Regionale Standortstrategie ist
daflr eine wichtige Voraussetzung, weil sie eine aktuel-
le Standortanalyse geliefert hat. Gleichzeitig benennt
sie die Alleinstellungsmerkmale, mit der sich die Mittel-
weser-Region profilieren kann.

Aulerdem schlagt die Standortstrategie eine engere
Kooperation zwischen Wirtschaftsforderung und den
Unternehmen an. Dieser Ansatz wird in dieser Marke-
ting-Konzeption aufgegriffen. Auch die konkreten Maf}-
nahmenvorschlage der Standortstrategie (z.B. Ausbau
der Innovationsférderung) sind ein Ansatzpunkt fur das
Standortmarketing.

Die Branchenstruktur im Landkreis Nienburg/

Weser erfordert eine Doppelstrategie

Strategischer Ansatz Zielgruppe

Lésung von
Querschnittsproblemen gesamte

von strategischer Wirtschaftsstruktur
Bedeutung

Starkung Ernahrungs-
branchenspezifischer branche
Erfolgsfaktoren
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Eckpunkte des Standortmarketing-Konzeptes

Standortmarketing ist eine vergleichsweise teure Auf-
gabe der Wirtschaftsforderung. Kosten entstehen zum
Beispiel durch die Herstellung von Werbematerialien
oder durch die Schaltung von Anzeigen. Deshalb ist es
wichtig, angemessene Marketingziele zu entwickeln
und die geplanten MaRhahmen einer genauen Kosten-
Nutzen Analyse zu unterziehen.

Ebenso ist zu beachten, dall zu den benachbarten
Landkreisen gute Arbeitsbeziehungen bestehen. In die-
sen Regionen muf} das Standortmarketing mit ,Finger-
spitzengefuhl betrieben werden.

Die neue Partnerschaft zu den Landkreisen im REK
Weserbergland soll zur Optimierung der eigenen Mar-
ketingaktivitaten genutzt werden.

Unter diesen Gesichtspunkten bewegt sich das
Standortmarketing zwischen den folgenden Eckpunk-
ten:

e inhaltliche Konzentration auf die Vermarktung des
Wirtschaftsstandortes

e raumliche Konzentration der MalRnahmen auf den
nordwestdeutschen Raum

e Konzentration auf das Direktmarketing, also zum
Beispiel Mailings

e optimierte Vermarktung der laufenden Projekte und
Programme der Wirtschaftsforderung

e Einbindung in einen Uberregionalen Vermarktungs-
verbund (REK Weserbergland)

MafRnahmenkatalog

e Bezeichnung des Standortes als Wirtschafts-
region Mittelweser

Im Standortmarketing soll der Wirtschaftsstandort
Landkreis Nienburg/Weser zukiinftig als Wirtschaftsre-
gion Mittelweser firmieren. Mittelweser-Region ist eine
sehr sympathische Ortsbezeichnung fir den Landkreis,
die auch zunehmend Verwendung im Alltag findet.

Positiv belegt ist Mittelweser-Region insbesondere auch
durch das Tourismus-Marketing (Mittelweser-Radweg
usw.). Hier ergeben sich Moglichkeiten fir ein Cross-
Marketing mit der Tourismusforderung. Die Kreiswirt-
schaftsférderung und die Mittelweser-Tourismus GmbH
kooperieren schon jetzt bei einzelnen Projekten. Bei-
spielsweise haben sie gemeinsam an der Spargelmes-




se 2006 teilgenommen. Die Wirtschaftsférderung ver-
sendet im Rahmen ihres Direktmarketings regelmafig
Touristik-Broschuren.

Um die Bekanntheit zu starken, sollten moglichst viele
regionale Akteure angeregt werden, die Marke ,Wirt-
schaftsregion Mittelweser” in ihr eigenes Marketing zu
integrieren. Im Sinne einer Dachmarke, kénnen die ei-
genen Aktivitaten dann darunter subsummiert werden.

Umsetzungsschritte:

e Eigenbindung der Wirtschaftsforderung Uber die Ver-
wendung des Begriffes Wirtschaftsregion Mittelweser

¢ Information und Einbindung von Multiplikatoren, um
die Dachmarke Wirtschaftsregion Mittelweser zu eta-
blieren

e Einheitliches Standortstarken-Profil

Im Standortmarketing sollte ein einheitliches regionales
Standortstarken-Profil  kommuniziert werden. Dabei
mussen die regionalen Alleinstellungsmerkmale und
besonderen Starken im Vordergrund stehen. Mit diesen
kann sich die Wirtschaftsregion am ehesten von ihren
Konkurrenzstandorten abheben:

Premium-Standortfaktoren:

e zentrale Lage in Niedersachsen

e Nahe zu Bremen (Uberseehafen), zur Landeshaupt-
und Messestadt Hannover und zur Industrieregion
Ostwestfalen-Lippe

¢ international tatige Top-Unternehmen

o starke Ernahrungsbranche

weitere wichtige Standortfaktoren:

¢ leistungsfahige mittelstandische Wirtschaft

e gunstiges Gewerbe- und Industrieflachenangebot
¢ vergleichsweise niedrige Folgekosten

Umsetzungsschritte:

e Eigenbindung der Wirtschaftsforderung tuber die Ver-
wendung des Standortstarken-Profils

¢ Information und Einbindung von Multiplikatoren




e Gestaltung einer Wort-Bild-Marke fiir die
Wirtschaftsregion

Fir eine effektive Standortvermarktung soll eine Wort-
Bild-Marke (Logo) entwickelt werden, die auf Werbema-
terialien usw. verwendet werden kann. Dieses Logo
sollte die zentrale Lage in Niedersachsen aufgreifen.

Das Thema der ,zentralen Lage® wird in der Wirt-
schaftsféorderung anderer Regionen zwar haufig be-
muht, fur den Wirtschaftsstandort Mittelweser ist der
Slogan ,Mittendrin® aber authentisch. Der geographi-
sche Mittelpunkt Niedersachsens befindet sich inner-
halb des Kreisgebietes.

- Mittendrin.

Landkreis Nienburg/Weser
Im Herzen Niedersachsens

Bremen

. Hannover

Minden

Der Landkreis Nienburg/Weser

ist die moderne Wirtschafts-

region entlang der Mittelweser.

Im Zentrum Niedersachsens sind

Hannover, Bremen und Ostwest-

ort bekannter Marken und inno-
vativer  Firmen stehen fir
Gewerbe und Industrie ginstige
Ansiedlungsmaglichkeiten zur

Verfiigung. Sprechen Sie mit uns

falen-Lippe ganz nah. Am Stand-  iiber Ihre Projekte.
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Die Wirtschaftsforderung schlagt vor, ein Schutzrecht
auf der Marke zu errichten, um die Benutzung des Lo-
gos durch Dritte qualitativ regeln zu kénnen. Die Wort-
Bild-Marke soll gleichzeitig Firmenzeichen der regiona-
len Wirtschaftsforderungs-GmbH sein.

Umsetzungsschritte:

e Entwicklung einer Wort-Bild-Marke (Auswahl einer
Werbeagentur und Auftragsvergabe)

¢ Antrag auf Markenschutz fir das Logo

e Verwendung der Wort-Bild-Marke durch die Wirt-
schaftsforderung

¢ Information und Einbindung von Mulitplikatoren mit
dem Ziel einer gemeinsamen Verwendung des Logos




e Ausbau des Direktmarketings /
Standortbroschiire

Das Direktmarketing Uber personalisierte Mailings ist
eine vergleichsweise kostenglnstige Moglichkeit, rele-
vante Zielgruppen anzusprechen.

Um das Direktmarketing zu vereinfachen, hat die Wirt-
schaftsforderung ihre Werbematerialien in einem ver-
sandfreundlichen Format herstellen lassen.

t};?f’
Innovationen

flr die Region

Die Wirtschaftsforderung will das Direktmarketing weiter
ausbauen. Hauptzielgruppe sind dabei auswartige Un-
ternehmen, Standort-Consultants und sonstige Multipli-
katoren. Die Wirtschaftsforderung hat bereits jetzt eine
uber 500 Datensatze umfassende Datenbank aufge-
baut und seit dem letzten Jahr mehrere hundert Adres-
saten angeschrieben.

Zukunftige Mailingaktionen sollen wie bisher mit Messe-
teilnahmen oder besonderen Veranstaltungen verknupft
werden (Bsp. Expansion Hamburg 2006 und Spargel-
messe 2006, Versand von Eintrittskarten).

Entsprechend der Regionalen Standortstrategie will die
Wirtschaftsforderung ihr Direktmarketing zunehmend
auf die Ernahrungsbranche ausrichten. Damit sollen
unnotige Streuverluste vermieden werden.

Fir das Direktmarketing per Post soll ein attraktiver
Standortflyer entwickelt werden. Der Flyer sollte von
Grolde und Gewicht einen kostengunstigen Postversand
ermoglichen. Von einer umfangreicheren Broschire
sollte abgesehen werden. Wenn Informationen und Da-
ten aktualisiert werden mussen, ist eine Neuauflage
teuer.




Neben dem Direktmarketing per Post, kommt dem
email-Marketing eine wachsende Bedeutung zu. Die
Wirtschaftsforderung verzichtet in diesem Zusammen-
hang auf unerwinschte emails, die als spams interpre-
tiert werden konnten.

Die Stabstelle hat stattdessen einen Online-Newsletter
aufgelegt, der sich wachsender Abonenntenzahlen er-
freut. Die Auflage des Newsletters, der ca. drei- bis
viermal pro Jahr erscheint, soll deshalb weiter ausge-
baut werden.

Umsetzungsschritte:

e Entwicklung eines Standortflyers flr das Direktmar-
keting (Auswahl einer Werbeagentur und Auftrags-
vergabe)

o optimierte Projektvermarktung

Durch eine gute Zusammenarbeit mit der Ortlichen
Presse gelingt es der Wirtschaftsforderung, ihre Projek-
te in der Region bekanntzumachen. Hierzu tragen auch
projektbezogene Mailings bei, die die Wirtschaftsforde-
rung an Unternehmen und Multiplikatoren versendet.

Ein Uberregionales Interesse war bisher jedoch nur in
Ausnahmefallen zu erreichen. Uber den Start des
Exporttrainings hat zum Beispiel das NDR-Radio be-
richtet.

In Zukunft will die Wirtschaftsforderung ihre Uberregio-
nale Wahrnehmung verbessern. Dies wird mit Stan-
dardangeboten aber nicht moglich sein. Es ist deshalb
dariber nachzudenken, in Zukunft auch Projekte und
Veranstaltungen zu konzipieren, die gezielt auf eine
Uberregionale Resonanz abzielen (Adressatenkreis au-
Rerhalb des Landkreises).

Im Sinne der Regionalen Standortstrategie ist hier be-
sonders an Veranstaltungen zu denken, die im Zusam-
menhang mit den regionalen Kompetenzen im Bereich
der Erndhrungswirtschaft stehen.

Aber auch die regionale Vermarktung von Wirtschafts-
forderungsaktivitdten kann noch verbessert werden.
Kreis und Gemeinden sollten die gegenseitige Vermark-
tung ihrer Aktivitdten auf den eigenen Internetseiten
ausbauen. Das heif’t, die Kommunen sollen auf ihren
Internetseiten wechselseitig auf ihre Veranstaltungen
und Projekte hinweisen. Dies passiert im Moment nur
ausnahmsweise.




Umsetzungsschritte:

e Vereinbarung einer besseren gegenseitigen Internet-
vermarktung von Wirtschaftsforderungs-Projekten zwi-
schen Kreis und Gemeinden

e Konzeption von Wirtschaftsféorderungs-Projekten von
uberregionalem Interesse

e Einbindung regionaler Unternehmen in das
Standortmarketing

Zwischen den regionalen Unternehmen und der Wirt-
schaftsforderung besteht ein wechselseitiges Interesse.
Die Unternehmen sind an einer guten Adresse inter-
essiert, die Wirtschaftsforderung profitiert von der Be-
kanntheit der ansassigen Unternehmen.

Um dieses Interessensgeflige zu operationalisieren, hat
der bayerische Landkreis Cham die sogenannte Bot-
schafterstrategie entwickelt. Im Landkreis Cham wer-
ben 700 Botschafter aus dem Wirtschaftsleben bei ih-
ren Geschaftskontakten gleichzeitig auch fur ihre
Standortregion. Hierfur sind die Botschafter mit Informa-
tionsmaterialien und Visitenkarten ausgestattet worden.

Botschatter fir den Landkrels Cham

Dr. Josef Weber

Bereichsleiter
Entwickiung

Manfred Zollmer
Elektrotechnische Fabeik
Industriesir. 2-14

93499 Zandt

Telefon 0934472012 24
Telefax 09944/201-3E8
josef_weber@zoliner.de
worw, 2ol iner.de

i

%:rr Auizichten

LANDKREIS CHAM
Bayern

Die Wirtschaftsforderung mochte diese Botschafterstra-
tegie flr die Mittelweser-Region Ubernehmen und so
namhafte Multiplikatoren aus der hiesigen Wirtschaft in
das Standortmarketing einbinden.

Hierfir sind entsprechende Informations- und Werbe-
materialien zu entwickeln. Dabei soll auch der unter ,Di-
rektmarketing® genannte Standortflyer zum Einsatz
kommen.
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Wenn die Botschafterstrategie bei den hiesigen Unter-
nehmen Interesse findet, kann sie weiter ausgebaut
werden. Zum Beispiel durch die Anbringung von Mittel-
weser-Logos auf Firmenfahrzeugen oder die Ubernah-
me der Wort-Bild-Marke in Firmenprospekte oder auf
das Briefpapier.

Umsetzungschritte:

e Konzeption und Herstellung von Informationsmate-
rialien fur die Botschafter

e Auswahl und Ansprache von Botschaftern flr die
Mittelweser-Region

e Messeteilnahmen

Die Teilnahme an Fachmessen ist eine verhaltnismafig
teure Marketingmal3nahme. Je nach Auswahl der Mes-
se kénnen die relevanten Zielgruppen daflr aber auch
effektiv angesprochen werden.

Um ihr Zielpublikum zu erreichen, bereitet die Wirt-
schaftsforderung ihre Messeteilnahmen durch Mailings
(personliche Einladungen usw.) intensiv vor.

Die Wirtschaftsforderung will inre Teilnahme an uberre-
gionalen Messen ausbauen. Unter Kosten- und Perso-
nalgesichtspunkten erscheint die Teilnahme an jahrlich
zwei Uberregionalen Messen (plus Spargelmesse Lee-
se) maoglich. Dabei soll die Teilnahme an der Expansion
in Hamburg fortgeflihrt werden.

Im Rahmen der Regionalen Standortstrategie wird eine
Teilnahme an erndhrungswirtschaftlichen Fachmessen
wie der Anuga in Koln angestrebt. Eine Teilnahme an
diesen Messen soll zusammen mit Firmenpartnern aus
dieser Branche erfolgen.

In Zusammenhang mit der Fertigstellung des Ausbaus
der Bundesstrale B 6 wird vorgeschlagen, an der
transportlogistic 2007 oder 2009 in Munchen teilzu-
nehmen. Zusammen mit einem oder mehreren Messe-
partnern aus der Logistik-Branche kénnte auf die ver-
besserte Erreichbarkeit der Region hingewiesen wer-
den.

Im Rahmen eines groReren Vermarktungsverbundes
(REK Weserbergland oder Metropolregion Hannover)
ist auch eine Teilnahme an der ExpoReal in Minchen
denkbar. Wegen der damit verbundenen hohen Kosten,
ist dieses Engagement aber besonders kritisch zu
prufen.
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Umsetzungsschritte:
e Auswahl von Zielmessen

e Auswahl von Messepartnern (Unternehmen, Kom-
munen)

e Kampagne zum B 6-Ausbau

Die Fertigstellung des vierspurigen Ausbaus der Bun-
desstralde B 6 wird zu einer erheblichen Verbesserung
der verkehrlichen Erreichbarkeit des Wirtschaftsstan-
dortes beitragen. Die Wirtschaftsforderung will den
Ausbau deshalb zum Anlaf3 fir eine moglichst breit an-
gelegte Kampagnenwerbung nutzen.

Neben Direktmarketing und Anzeigen ist auch an eine
Teilnahme an der Messe transportlogistic in Mlinchen
im Jahr 2007 oder 2009 zu denken.

Wichtig ist aber, auch die regionalen Akteure von der
Bedeutung der Baumalinahme zu uberzeugen, damit
das Ereignis auf mdglichst breiter Basis positiv kommu-
niziert wird.

Die direkten Anrainergemeinden sollten in die Mal-
nahmen einbezogen werden.

Umsetzungsschritte:

Ansprache von Aktionspartner (Logistikunternehmen,
Anrainergemeinden)

Vereinbarung und Umsetzung einer Kampagne
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