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Agenda:

• Ausgangssituation 2014: Ausgewählte Ergebnisse einer Image-Studie
• empirische Studie, 1.650 Befragte

• u.a. auch Fragen zu den Themen Urlaubsverhalten, Umweltwahrnehmung, Nachhaltigkeit, 
Massentierhaltung im OM

• Ergebnisstand vom Januar 2015

• nach Einschätzung von Regionalexperten in den hier aufgezeigten Aspekten noch nahezu 
unverändert gültig

• Umsetzungsvision 2015 – 2019
• praktische Umsetzung 2015 – 2019
• messbare Erfolge 2015- 2019
• Was noch zu tun bleibt …

• im Tourismusmarketing

• Spannungsfeld Tourismus – Nachhaltigkeit – Agrarindustrie - Massentierhaltung?

• Ausblick und Fazit
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Kurzfassung:

• 2014 haben sich Verantwortliche der Region zu einem markenpolitischen 
Relaunch des OM entschlossen.

• Es wurden umfangreiche Imagestudien durchgeführt.

• Das OM bietet touristisch viel. 

• Das Image des OM war (wird?) durch Massentierhaltung und 
landwirtschaftliche Monokulturen negativ beeinflusst!

• Diverse Maßnahmen zur Neupositionierung und im Marketing wurden seit 
2015 ergriffen.

• Gute Erfolge sind bereits sichtbar.

• Viele Bereiche bieten aber noch Umsetzungspotential. Noch ziehen nicht 
alle mit …

• Das produktpolitische Spannungsfeld zwischen Agrarwirtschaft und 
Tourismusindustrie besteht nach wie vor.
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Die 
Ausgangssituation

und Aufgabenstellung 
2014
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Imagestudie 2014: Diese Zielgruppen interessierten uns:

Einwohner

Touristen 
inkl. Tagesgäste und 
Geschäftsreisende; 
aktuell vor Ort im OM

Auswärtige 
aus den Quellregionen NRW, 

Hamburg, Hannover, NL;
ggf. auch schon als Tourist im OM 

gewesen

Fremdbild?

Selbstbild?
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Imagestudie 2014: Forschungsfragen:
• Selbstbild der Region:

• Wie nehmen die Einwohner der Region „Oldenburger Münsterland“ 
ihre Heimat wahr?

• Worin sehen sie Stärken, worin Schwächen ihrer Heimat?
• Wahrgenommene Wohn- und Lebensqualität? Natur & Umwelt? 

Soziale Aspekte? Familienfreundlichkeit? Arbeitssituation / berufliche 
Perspektiven? etc.

• Fremdbild der Region:
• Bekanntheit der Region?
• Wahrnehmung und Beurteilung des kommunikativen 

Außenauftritts der Region?
• Wie nehmen Auswärtige die Region qualitativ wahr? 

Wahrgenommene Stärken (insbes. touristisch) und Schwächen
(z.B. Massentierhaltung, Niedriglohnregion)?

• Was wird als „typisch“ (insbes. touristisch) für die Region 
angesehen? 
z.B. „ländliches Kulturerlebnis“, „viele landwirtschaftliche Höfe“, „ländliche 
Lebensart“, „gutes Radwegenetz“, „Moor & Geest“ etc.
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Ergebnisse:
Psychografik
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Ergebnisse:
Spontane Assoziationen - Assoziationsbereiche

Agrar- / 
Landwirt-

schaft

Freizeit / 
Tourismus Umwelt / 

Natur / 
Landschaft

  Gestank / Gülle
  Massentierhaltung
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Ergebnisse:
Branchen & 
Eindrücke
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Ergebnisse:
Was soll verbessert 
werden?

weniger 
Massentierhaltung

mehr Umwelt-/ 
Naturschutz

Werbeauftritt / 
Mediengestaltung

mehr/bessere 
Freizeitangebote

Infra-
struktur
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Vergleich mit dem Leitbild:

landwirtschaftliche Höfe
ländliche Lebensart
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Vergleich mit dem Leitbild:
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Ergebnisse:
Was soll verbessert 
werden?

„Das Oldenburger Münsterland genießt in vielen Dimensionen ein 
sehr positives Image. Die meisten Einwohner leben gerne hier und 
sind stolz auf ihre Region. Während die Bürger die Vorteile ihrer 
Heimat sehr schätzen und diese auch ausdrücklich formulieren, sind 
diese für Außenstehende nicht so präsent, dass sie den Wunsch, 
hier zu leben, wecken. Dies beeinträchtigt letztlich die Attraktivität der 
Region zur Gewinnung und Beschäftigung von Fachkräften. Die 
Gäste des OM, dies sind vor allem familienorientierte, ländliche 
Kurzzeiturlauber, nehmen die Urlaubsregion als gastfreundlich, 
natürlich & grün, wasserreich und durch Radfahren und Pferde
geprägt wahr. Urlauber, Auswärtige und Einheimische stören sich 
jedoch an der deutlich erkennbaren Massentierhaltung und deren 
Folgen. Menschen, die „bio-sensibel“ sind, sehen das OM 
negativer als andere. In Verbindung mit einer deutlich 
wahrnehmbaren agrarischen Monokultur prägt der 
Landwirtschaftssektor das Image des OM, während andere Industrien 
kaum wahrgenommen werden.“ 

Quelle: Projektbericht Studie 2014/2015, S. 9
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Mögliche Konsequenzen:
Wir sind bzw. sehen

uns selbst als …

Wir werden wahr-
genommen als …

gut


schlecht



gut




ggf. zielgruppenspezifisch noch 
optimieren

(Selbstbild ändern / 
Selbstbewusstsein der Region 

stärken!)

gar nicht

?
Stärken / Vorteile besser 

kommunizieren!
Kommunikationsmaßnahmen 

steigern!
Situation verbessern!
Akteure festlegen!

Budgets zur Verfügung stellen!schlecht


Aufklärung schaffen!

Nach außen kommunizieren!
Selbstwahrnehmung 

überprüfen!
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Mögliche Konsequenzen:

Situation verbessern!
Akteure festlegen!
Budgets zur Verfügung stellen!

Kommunikation / Außenauftritt 
verbessern!
Budgets zur Verfügung stellen!
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• positives Selbstbewusstsein sowie positives Fremdbild der 
Region weiterhin nutzen/stärken  Politik / OM e.V.

• Kritikfelder als Chance zur Verbesserung ernst nehmen; 
regionsinterne Kritik(er) nicht als „Nestbeschmutzung“ abtun, 
Kritik von Auswärtigen nicht als Angriff auf die Region abwerten

• Marke definieren und einheitlich, gemeinsam, nutzen: 
Marke „OM“? Oder Landkreise? Einzelne Teilregionen und Orte?

• Kern der Regionsmarke ist das Produkt (Leistungsangebot), 
das der Kommunikation entsprechen muss (Authentizität!)

• reales Leistungserlebnis als wichtigsten Wert der Marke 
nutzen (das kommunizieren, was tatsächlich erlebt wird/werden 
kann)  Tourismusmarketing / Wirtschaftsförderung

• einzelne Imagefaktoren verbessern – faktisch und/oder 
kommunikativ (z.B. Chancengleichheit Mann/Frau; junge Region, 
Arbeitsplatzangebot, Billiglohn (Mindestlohn seit 1.1.15 nutzen), 
etc. …) Politik / OM e.V.

Handlungsfelder 2014/2015:
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• Namensänderung (anderer Regionsname statt „OM“) 
angesichts positivem Selbstbewusstsein, früherer 
Marketinginvestitionen, vorhandener Bekanntheit und 
begrenztem Budget weder sinnvoll noch realisierbar; aber 
ggf. Assoziation mit den namensgebenden Städten 
Oldenburg/Münster nutzen/aufgreifen und OM als 
Markenname – u.a. via Logo, Slogan etc. – positiv aufladen
z.B.: 

Oldenburger Münsterland
Natürlich stark zwischen Oldenburg und Münster.

 OM e.V. mit Agentur
 Budget erforderlich!

Handlungsfelder 2014/2015:
• imageprägende Wahrnehmung als Fluss- und 

Seenlandschaft, Pferde/Reiten, Familienfreundlichkeit etc. 
in der touristischen Kommunikation stärker nutzen
 Tourismusmarketing

• Logo ändern / Slogan wählen /  Corporate Design anpassen 
 OM e.V.
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• kurzfristig: negative Aspekte (Gülleproblematik, Massentierhaltung, 
Emissionen aus der Tierhaltung) offensiv darstellen; nicht 
verschweigen, sondern beim Namen nennen und Hintergründe 
erläutern; 

Zielkonflikte thematisieren (z.B. mit Arbeitsplätzen/ Wohlstand); so 
Versachlichung der Diskussion 

(Negativbeispiele: 
„Gequirlte Scheiße“ für WHV / Medien-Gau mit Umweltdezernent Jens Graul; 
„Und ewig stinken die Felder“, Sendung von Radio Bremen 1984 über das 
OM/Südoldenburg; 
„Die Spur der Schweine“ von phoenix/panorama 2013 etc.) 

 OM e.V./Politik/Wirtschaft

Handlungsfelder 2014/2015:

• mittel- und langfristig: inhaltliche Neuorientierung / Tourismus & 
Umweltschutz / Agrarwende
 Politik/Wirtschaft
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Quelle: Kirstges
Daten aus der FUR-RA 2018 für Reisejahr 2017.
NDS = nur solche Befragten, die 2017 eine HU im 
Niedersächsischen Binnenland (ohne Nordseeküste, 
ohne Lüneburger Heide, ohne Harz, ohne Weserregion) 
gemacht haben (N = 56 Befragte).
Nur solche Urlaubsmotive, die für NDS bedeutend sind 
(links von der blauen Linie) oder deutlich weniger 
bedeutend sind als für alle deutschen Urlauber (rechts 
von der blauen Linie).

Handlungsfelder – Berücksichtigung der Urlaubsmotive:
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siehe Kirstges, OM-Studie 2014

Ziel:

Ziel muss es sein,

gemeinsam den Kuchen zu vergrößern,

bevor man darum konkurriert,

ihn untereinander aufzuteilen!



21 Prof. Dr. Torsten Kirstges – Museumsdorf Cloppenburg - 7.11.2019

Die 
Umsetzungsvision

2015 - 2019
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Umsetzung und Stand Ende 2019:
• viele Handlungsfelder wurden in Folge der Studie 

(„Initialzündung“) angegangen (Marketingkonzept, 
Markenbild, Logo, Slogan, Broschüren, Homepage, 
Jobportal, Freizeit, Radfahren, Urlaub, …)

• gemeinsam mit professionellen Mediaagenturen wurden 
der Online- und der Printauftritt relauncht

• Gradwanderung zwischen Bewahrung von Bewährtem 
und innovativer Neupositionierung:
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Umsetzung und Stand Ende 2019:
• Ende 2017 Geschäftsführerwechsel im Verbund OM e.V.; 

Neuaufstellung des OM-Teams 

• Unterstützung des Marketingprozesses durch 
professionelle Agenturen:

„Kommunikation ist für uns immer eine 
Sache der Wörter, auf deren Kraft und 
Potenzial wir setzen. Bei der Suche nach 
den besten Kommunikationslösungen 
setzen wir auf unsere Erfahrungen aus 
dem Journalismus.“

Quelle: https://mediavanti.de/ (10/2019)

„In einer Zeit global agierender 
Unternehmen und hoher Mobilität ist 
fokussierte Kommunikation maßgeblich 
für den Erfolg einer Marke. Als Corporate 
Design Agentur und Markenagentur mit 
einem Schwerpunkt im Bereich der 
digitalen Markenführung arbeitet 
Stockwerk2 …“

Quelle: https://stockwerk2.de/ (10/2019)
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solide Informationsbasis
(Marktforschung)

Was bedeutet „Marketing“?

Produkt
& Angebots-
programm

Kommu-
nikation
(Werbung, 
PR, Sales
Promotion, 

…)

Entgelt
(Preise, 
Rabatte, 

Konditionen 
…)

Distri-
bution

(Vertriebs-
wege, 

Buchbarkeit, 
…)

strategisches Dach
(Strategien wie 

Corporate Identity - Dachmarkenbildung  -
Marktsegmentierung - u.a.)

Philosophie
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Corporate Identity als Marketingstrategie:

Unternehmensphilosophie: 

„welcher Geist soll herrschen?“

Unternehmenskultur:

„welcher Geist herrscht?“

Corporate Identity-Strategie:
• bewusste Gestaltung

• gegen „Unternehmens-Schizophrenie“

• nach innen (Mitarbeiter!  „Wir-

Bewusstsein“) und nach außen orientiert

• Instrumente: CB / CD / CC

Schaufenster

Briefpapier

Firmen-
Logo

Melden am 
Telefon

Kleidung

Gestaltung 
der Werbung

Büroraum / 
Counter
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aufeinander abstimmen von
• visuellem Erscheinungsbild (Corporate Design)

Briefpapier, Visitenkarten, Prospekte, Werbegeschenke, Personal-Outfit, 

Büroraumgestaltung, Architektur, etc.

• Unternehmenskommunikation (Corporate Communication)

Firmenname, Slogan, Mailings, Anzeigenwerbung, Radio-/TV-Werbung, 

Verkaufsförderung, PR, Schaufenstergestaltung, Verkaufsgespräch, 

Telekommunikation; + interne Kommunikation etc.

• Unternehmensverhalten (Corporate Behavior)

Produkte/Leistungen, Beratungsstil, Korrespondenzstil, Verhandlungsstil, 

Arbeitsstil, etc.

gegenüber Kunden, Mitarbeitern/Kollegen, 

Konkurrenten, Lieferanten, Öffentlichkeit, etc.

Corporate Identity als Marketingstrategie:
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Marke als Ausdruck der CI:
internationale 
Dachmarke
(Destination = 
Deutschland)

nationale 
Dachmarke
(Destination = 
Niedersachsen)

regionale 
Dachmarke
(Destination = OM)

intraregionale, 
lokale und 
leistungsträger-
spezifische 
Einzelmarke
(Destination = Ort, 
Resort, Hotel, …)

DZT

TMN
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Die 
praktische Umsetzung

2015 - 2019
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Umsetzung und Stand Ende 2019:

• Hier nicht!
• Oft verschwinden Studien in staubigen Büroschränken! 
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Umsetzung und Stand Ende 2019:
• Oft verschwinden Studien in staubigen Büroschränken! Hier nicht!

• Viele Handlungsfelder wurden in Folge der Studie („Initialzündung“) 
angegangen (Marketingkonzept, Markenbild, Logo, Slogan, Broschüren, 
Homepage, Jobportal, Freizeit, Radfahren, Urlaub, …)
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gelungene praktische Umsetzung:
• Corporate-Design-Manual OM:

Quelle: OM-CD-Broschüre
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• Corporate-Design-Manual OM:

Quelle: OM-CD-Broschüre, S. 11

gelungene praktische Umsetzung:
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• Corporate-Design-Manual OM:

Quelle: OM-CD-Broschüre, S. 11

gelungene praktische Umsetzung:
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• Corporate-Design-Manual OM:

Quelle: OM-CD-Broschüre, S. 32, S. 51, S. 55

gelungene praktische Umsetzung:
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• viele Handlungsfelder wurden in Folge der Studie („Initialzündung“) 
angegangen …

gelungene praktische Umsetzung:
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Handlungsfelder:
• viele Handlungsfelder wurden in Folge der Studie („Initialzündung“) 

angegangen …

Quelle: www.heimatbund-om.de (4/2019)

Quelle: www.heimatbund-om.de (10/2019)
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Handlungsfelder:
• viele Handlungsfelder wurden in Folge der Studie („Initialzündung“) 

angegangen …

Quelle: www.landkreis-vechta.de (10/2019)

Logo inkl. 
Verlinkung!
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Handlungsfelder:
• viele Handlungsfelder wurden in Folge der Studie („Initialzündung“) 

angegangen …

Quelle: www.dammer-berge.de (10/2019)

Logo inkl. 
Verlinkung!
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Handlungsfelder:

Quelle: www.thuelsfelder-talsperre.de 10/2019)

ideal: eigenes 
Logo verbunden 

mit OM-
Dachmarkenlogo!

!

Markenbotschafter:

Insbesondere die 

Landkreise und die 

Erholungsgebiete sind 

wichtige 

Multiplikatoren!



40 Prof. Dr. Torsten Kirstges – Museumsdorf Cloppenburg - 7.11.2019

Handlungsfelder:

• … wenn auch nicht immer ganz perfekt …

Quelle: https://lkclp.de/startseite.php (10/2019)

blau?!

Quelle: OM-CD-Broschüre, S. 17

• viele Handlungsfelder wurden in Folge der Studie („Initialzündung“) 
angegangen …
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Handlungsfelder:

Quelle: www.lohne.de (10/2019)

Logo in 
blau, ohne 

Verlin-
kung!

• … wenn auch nicht immer ganz perfekt …
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Handlungsfelder:

Quelle: http://www.heimatbund-om.de/schulportal-om/index.php (10/2019)

xxx
altes OM-

Logo noch in 
Gebrauch!

• … wenn auch nicht immer ganz perfekt …
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Handlungsfelder:

Quelle: www.nordkreis-vechta.de (10/2019)

OM-Logo 
nur ganz 

unten 
„versteckt“

kein 
Bezug 
zu OM

Quelle: www.kvhs-vechta.de (10/2019)
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Handlungsfelder:

Quelle: www.museumsdorf.de (10/2019)

kein 
Bezug 
zu OM
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Handlungsfelder:

Quelle: https://www.ebay-kleinanzeigen.de/s-anzeige/ferienhaus-direkt-an-der-
thuelsfelder-talsperre-bis-5-personen/1233356441-275-2596 (10/2019)

kein 
Bezug 
zu OM

Quelle: www.ferienpark-am-stausee.de (10/2019)

kein OM-Bezug 
bei Privat-

vermietern und 
Fewo-Portalen
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Handlungsfelder:

kein OM-
Bezug bei 

Hotels
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Handlungsfelder:

Quelle: www.damme.de (10/2019)

Das winzig 
kleine OMchen
… (ohne Link)!
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Messbare Erfolge
2015 - 2019
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Erfolge:
• Positive Entwicklung der Übernachtungszahlen:

Quelle: Kirstges auf Basis der TMN–Marktdaten der einzelnen Jahre
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Erfolge:
• Positive Entwicklung der Übernachtungszahlen …

Quelle: TMN – Marktdaten-Booklet 2018 

+ kleine 
Privatquartiere
(Fewo, airbnb etc.)

+ privater Sofa-
Tourismus

+ Tagestourismus/ 
Ausflügler
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Erfolge:

„Doch während das Entwicklungstempo im Oldenburger 

Land leicht nachgelassen hat, startete das Oldenburger 

Münsterland gerade in den letzten drei Jahren durch. 

Zudem lag das Wachstum der ausländischen 

Übernachtungen 2018 seit langem wieder über der 

inländischen Nachfragedynamik.“

Quelle: Sparkassen-Tourismusbarometer für Niedersachsen 2019, S. 13

• Positive Entwicklung der Übernachtungszahlen …
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Erfolge:
• OM-Übernachtungszahlen und Ankünfte in 2018 nach Monaten und 

Strukturkriterien

Quelle: TMN – Marktdaten-Booklet 2018 

Quellmärkte: 
• ca. 85% inländische Gäste
• ca. 15% ausländische Gäste (vgl. NDS: < 10%), v.a. 

Niederländer (= ca. 70% aller ausländischen Gäste)
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Erfolge:

Quelle: TMN – Marktdaten-Booklet 2018 

• durchschnittlich ca. 3 Nächte pro Aufenthalt/Ankunft (Touristen länger!)

• Übernachtungen zu je einem Viertel in Hotels und Ferienhaus/-wohnung
• bevorzugte Unterkunftsarten im Juli und August =  Ferienwohnung/ -häuser 

und Campingplätze; dies deutet auf vermehrte Familienurlaube hin

• OM-Übernachtungszahlen und Ankünfte in 2018 nach Monaten und 
Strukturkriterien
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Erfolge:

Inspiration – Information –
Buchung – Reisevorbereitung

• positive wirtschaftliche Effekte durch den Tages- und Aufenthaltstourismus!

Nachbereitung, erinnern, 
bewerten, kommunizieren

Anreise

Ankunft & 
Orientierung

Essen & Trinken

Übernachtung & 
Tagesaufenthalt

Ausflüge vor Ort 
/ Besichtigungen

Unterhaltung, 
Kultur, Museen, …

Nutzung von 
Verkehrsträgern, 
Serviceleistungen, 
Dienstleistungen vor Ort

Shopping, Einkauf, 
Souvenirs

Abreise

wirtschaftliche 
Effekte des 

Tourismus in der 
Destination

positive Effekte 
durch erweiterte 
Freizeitmöglich-

keiten der 
Einwohner
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Erfolge:

• Umsatz / Einkommen
• Wertschöpfung
• Beschäftigung / Arbeitsplätze 
• Steuereinnahmen
• direkte und indirekte Effekte  Multiplikatoreffekte!

• positive wirtschaftliche Effekte durch den Tages- und Aufenthaltstourismus!

direkt: 
Beherbergung, 

Gastronomie etc.

Einzelhandel
sonstige 

Dienstleister und 
indirekter Effekt

Einkommenseffekte
durch den Tourismus

(beispielhafte Darstellung)

Übernachtungsgäste 50 – 150 EUR pro Tag 
(je nach Beherbergungsform: Camping, 
Pension/Privatzimmer, Hotel, …)

Tagesgäste/Ausflügler 30 – 100 EUR pro Tag 
(je nach Freizeitaktivität, Shopping, …)
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Erfolge:

„Spitzenreiter in Niedersachsen bleibt das 

Oldenburger Münsterland, das als einzige 

Destination im Land einen TrustScore von mehr als 

86 erreicht. Allerdings ist der Zufriedenheitswert nach 

zwei sehr erfolgreichen Vorjahren 2018 gesunken, 

während er in allen anderen niedersächsischen 

Regionen zulegen konnte. Den 2017 so glorreich 

erklommenen Platz 5 im bundesweiten Ranking 

musste das Oldenburger Münsterland damit wieder 

abgeben. 2018 reichte es nur noch für Rang 14.“

Quelle: Sparkassen-Tourismusbarometer für Niedersachsen 2019, S. 53

Die Metasuchmaschine TrustYou wertet alle Beurteilungen von Nutzern zu Unterkünften in Deutschland auf 
den relevanten Online-Portalen aus. Mithilfe statistischer Verfahren ergibt sich der TrustScore als 
Zusammenfassung aller Bewertungen und bildet die Online-Reputation von Unterkunftsbetrieben auf einer 
Skala von 0 (negativste Ausprägung) bis 100 Punkten (positivste Ausprägung) ab. Der TrustScore stellt eine 
Art Gütesiegel dar: Auf einen Blick wird klar, wie gut oder schlecht ein Betrieb insgesamt bewertet wurde. 

• hohe Gästezufriedenheit mit Unterkünften
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Erfolge:

„Besonders dynamisch bauten die Regionen Unterelbe-Unterweser, 

Oldenburger Münsterland, Braunschweiger Land, Ostfriesland und 

Mittelweser das Beherbergungsangebot aus. … Anhaltend Sorge 

bereiten hingegen die Pensionen und Gasthöfe, die insbesondere 

im touristisch wichtigen ländlichen Raum immer mehr vom Markt 

verschwinden. Aber auch Gruppenunterkünfte sowie Vorsorge-

und Rehakliniken verlieren weiter an Wettbewerbsfähigkeit. Die 

Versorgung mit Beherbergungs- und Gastronomieangeboten in 

der Fläche wird ein Thema. … Trotz der neuen Kapazitäten am Markt 

bleiben die Beherbergungsstruktur kleinteiliger und die 

Auslastung schwächer als bei der Konkurrenz in anderen 

relevanten Regionen und Bundesländern. “
Quelle: Sparkassen-Tourismusbarometer für Niedersachsen 2019, S. 5 und S. 16

• gleichwohl Problemfelder:



58 Prof. Dr. Torsten Kirstges – Museumsdorf Cloppenburg - 7.11.2019

Erfolge:

„Deutschlandweit ist die Zahl der DEHOGA-klassifizierten Hotels 
und Hotels garnis 2019 erneut zurückgegangen – und damit das 
dritte Jahr in Folge. … Lediglich die Region Grafschaft Bentheim-
Emsland-Osnabrücker Land und das Oldenburger Münsterland 
haben die Trendwende noch nicht wieder geschafft, verloren aber 
zumindest keine weiteren Sterne-Hotels.“ 

bezogen auf Ferienwohnungen/-häuser:

„ Das Oldenburger Münsterland ist das einzige Reisegebiet in 
Niedersachsen, in dem seit 2014 jährlich mehr Ferienobjekte 
klassifiziert werden. Hier stieg die Zahl von 73 auf 109. Allerdings 
ist damit noch nicht wieder das hohe Ausgangsniveau von 2011 
(123) erreicht. “

Quelle: Sparkassen-Tourismusbarometer für Niedersachsen 2019, S. 55 und S. 57

• gleichwohl Problemfelder: Bedeutung von allgemeinen 
Klassifizierungssystemen (wie DEHOGA, ServiceQ) nimmt ab

• Online-Bewertungen in sozialen Medien wichtiger
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Was noch zu tun bleibt 
…
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Konsequente Digitalisierung der Customer Journey:

Quelle: Amadeus / Tourismuszukunft
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Handlungsfelder (Beispiele):

… auf Deutsch: … auf Niederländisch:

… auf Englisch: … aber noch nicht durchgängig:

• Homepages auch fremdsprachlich (z.B. niederländisch, englisch, chinesisch…)
• siehe Museumsdorf Cloppenburg …
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• auch 
www.facebook.com/oldenburgermuensterland/
auf Englisch führen

• Digitalisierung – digitale Transformation der 
Customer Journey, z.B.

• Rad- und Wanderwege digitalisieren (z.B. 
Routenapp, Geschichten passend zur 
Route/Umgebung etc.) 

 über spezielle e-Tourism-Agenturen

• Audio-Guides bei Sehenswürdigkeiten, auch 
in Museen etc.  z.B. via App mit QR-Code 
(aber: Response testen!)

• digitaler Urlauberpass der Region 
(Verbundangebote)

Handlungsfelder (Beispiele):
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• story-telling

Handlungsfelder (Beispiele):

vor allem für 
„Generation Y“

(Millennials; 1981 –
1995 geb.; heute 20 –
40 Jahre alt) und Z

• Steigerung der „instagramability“
 Kulissen für die eigene Inszenierung bieten!
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• story-telling

Handlungsfelder (Beispiele):

Quelle: Stockwerk2 - 2019 
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• digitalisiertes, individualisiertes Marketing, 
insbes. zur Kundenbindung

 Database-Marketing

Handlungsfelder (Beispiele):

 dank Digitalisierung der Customer Journey:

OM als eine zusammengehörige 
Wettbewerbseinheit!
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Optimierung des „Produktkerns“:

Ökologie
•Schutz der natürlichen Lebensgrundlagen
•Umweltverträglichkeit des Handelns
•Erhalt von Naturlandschaft, Fauna und Flora
•Biodiversität
•Ressourcenschonung
•Vermeidung / Reduktion / Kompensation von 
Emissionen, Abfällen, Abwässern etc.

Nachhaltige
Entwicklung

Ökonomie
• stabile wirtschaftliche 
Entwicklung

•gerechte Verteilung von 
Wohlstand

•qualitatives Wachstum
•keine (touristische) 
Monostruktur

•Förderung von lokalen 
Unternehmungen

Sozio-Kulturelles
•Bewahrung und freie 
Entwicklung von 
Gesellschaft und Kultur

•Wahrung der 
Menschenrechte

•Partizipation der lokalen 
Bevölkerung

•Beachtung von Sitte, 
Moral und Sozialstruktur

Agrarwirtschaft, 
Tierrechte, Tierwohl & 

artgerechte Tierhaltung

• „Qualität – Natur – Umwelt - Nachhaltigkeit“
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Handlungsfelder:

konkret: wie sieht es mit 

dem Handlungsfeld 

„Natur(belastung) / 

Massentierhaltung / 

Nachhaltigkeit“ aus?

Das OM:

• damit auch die Fridays-for-Future-Protestschüler Urlaub im 
OM machen wollen …

• … sollte ein positiver Treiber des Wandels zur Nachhaltigkeit sein!
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Handlungsfelder:

Die Kritik nimmt zu!
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Handlungsfelder:

Vermarktung/Kennzeichnung

schon bei Lidl, Aldi, Netto, Rewe, Edeka
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Handlungsfelder:

Vermarktung/Kennzeichnung

Kriterien? Transparenz? Verwirrung?
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Die Kritik könnte noch stärker werden:
• Schockwerbung / Abschreckwerbung?
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Handlungsfelder:

„Kaum eine Politik ist so reformbedürftig wie 
die Agrarpolitik. Gleichzeitig tendiert die 
Reformbereitschaft der Agrarwirtschaft 
gegen Null.“ 
Martin Hofstetter, Greenpeace-Agrarexperte
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• Die (soziale) Marktwirtschaft ist die beste realisierbare 
Wirtschaftsform! 

• Aber: Marktversagen und Unzulänglichkeiten im System 
bewirken negative externe Effekte und „Ungerechtigkeiten“!
• Umweltverschmutzung – hier: durch Landwirtschaft
• Leid vulnerabler Gruppen (inkl. Tieren)
• Ungleichgewichte, Ausbeutung, Abhängigkeiten, …

Marktwirtschaftliches:

• Der Marktpreis berücksichtigt diese externen Effekte nicht!

• Die Zusammenhänge zwischen Agrarwirtschaft – Umweltschutz – Verbraucherschutz 
- Tierwohl – EU-Politik sind sehr komplex!
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Handlungsfelder:

• Förderung von Hof-Konversionen
• Förderung von Neuanfängen und alternativen 

landwirtschaftlichen Ansätzen (Mischkulturen, 
Permakultur, Komposttee statt Chemiedünger 
etc.)  Skalierbarkeit erforschen und fördern!

• Änderung des EU-Subventionsverfahrens (58 
Mrd. EUR p.a. für die Landwirtschaft!)

• …

•  siehe zarte Ansätze von Agrarministerin 
Klöckner/NRW-CDU-Expertin Heinen-Esser 
(3/2019)

 besser wäre jedoch: Ursachen 
bekämpfen! Weniger Gülle!

• in der Landwirtschaft (Viehzucht & Ackerbau):
• Reduktion von Gülle / Nitratbelastung
• Grundwasserschutz
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• Agrarindustrie wächst (leichter, billiger) in anderen (östlichen) Regionen 
(zunehmende Konkurrenz)
+ zunehmender Kostendruck (für Dünger, Herbizide, Nutztierarzneimittel, …)

Marktwirtschaftliches – speziell für das OM:

+ zunehmender Zielkonflikt zwischen Agrarindustrie und Tourismusindustrie
+ gesellschaftliche Werthaltung ändert sich / Wertewandel: artgerechte 
Tierhaltung und transparenter Produktionsprozess von Lebensmitteln (
Gesundheit!) als Forderung - bei gleichzeitig höherer Zahlungsbereitschaft; 

nicht-artgerechte Tierhaltung, Kupier- und Kastrationsverfahren, 
Antibiotikaeinsatz und in der Folge antibiotikaresistente MRSA-Bakterien, 
Nitratbelastung, Schlachtverfahren etc. in zunehmender Wahrnehmung und 
Kritik! 
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Folge:
• Fleisch und andere tierische Lebensmittel werden teurer! 

(nur Erzeugerebene!)
• Ja, das ist gut so und richtig, da Tierleid und externe ökologische Effekte 

eingepreist und dadurch reduziert werden!
• Deutschland hat bisher international äußerst günstige 

Lebensmittelpreise wir werden nicht verhungern, wenn Fleisch teurer wird!
• Deutschland muss kein Fleisch-Exportland sein! Denn die negativen 

externen Effekte bleiben in Deutschland!  Fleischexporte durch 
Ausfuhrsteuern deutlich verteuern!  Fleischproduktion über den nationalen 
Bedarf hinaus und Export von „Billigfleisch“ müssen unrentabel werden!
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Daher: Agrarwende / ökologische Konversion forcieren und im OM zur 

Imagewende Richtung „natürliche / ökologische Region“ nutzen!

Tierhaltungsgesamtsystem auf Nachhaltigkeit hin optimieren! 

 Expertenkommission bilden; Anreize durch Wirtschaftsförderung; 
ordnungspolitische Regelungen durch Politik

Marktwirtschaftliches – speziell für das OM:

Das OM könnte Vorreiter in der Agrarwende sein! 

… und dies auch touristisch vermarkten!

• in der Landwirtschaft (Ackerbau)
• im gesamten Wertschöpfungs-/Lebenszyklus der Viehzucht (Nutztierindustrie): 
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Handlungsfelder:
• das sieht mittlerweile sogar die „Agrarlobby“:

Quelle: IHK-Zeitschrift Oldenburgische Wirtschaft, S. 10

… übrigens 
ohne OM-

Bezug, 
ohne OM-
Logo …
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Killerargumente:

• Das haben wir immer schon so gemacht!

• Das haben wir noch nie gemacht!

• Da könnte ja jeder kommen!
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Killerargumente:
• Touristiker haben ja keine Ahnung von Landwirtschaft!  s.o.: Kritiker 

nicht als Nestbeschmutzer, sondern als Vordenker ansehen! breaking rules! 
Neues Denken ist gefordert, da die Agrarindustrie seit mindestens 30 Jahren 
trotz steigender Kritik im eigenen Saft schmort!

• Das ist alles viel komplexer!  KISS, speziell für den Verbraucher!
• Das kann man nur international angehen; OM/Deutschland alleine kann 

nichts bewirken bzw. sich nicht in einen Wettbewerbsnachteil setzen! 
 Doch, man kann/sollte Vorreiter sein! Siehe Atomausstieg! Dies wird 

mittel- und langfristig sogar ein Wettbewerbsvorteil sein!
• Wir Landwirte stehen ohnehin schon so unter finanziellem und 

Konkurrenzdruck!  Eben, ein Grund mehr, sich von der jetzigen Form der 
Landwirtschaft zu verabschieden und auf höhere Wertschöpfung (statt auf 
mehr Masse/quantitativen Ertrag zu setzen)! Konversion!

• Das führt zu einem Bauernhofsterben!  auch jetzt schon 
Marktkonzentration / Großbetriebe (vor 20 Jahren gab es knapp 472.000 
landwirtschaftliche Betriebe in Deutschland; heute sind es weniger als 275.000; überlebt 
haben vor allem die Großen, die noch größer geworden sind). Außerdem: 
Strukturwandel in anderen Branchen (Buchhandel, Tankstellen, Reisebüros, 
…) dramatischer (ohne Ruf nach Subventionen!)
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Killerargumente:
• Biohöfe und artgerechte Tierhaltung = Museumslandwirtschaft!  nein, 

das muss skalierbar sein unter Nutzung von Losgrößeneffekten trotz/mit Bio & 
Tierwohl! Siehe (wirtschaftlich) erfolgreiche Beispielhöfe (z.B. Bioland-Hof 
Strotdrees, Harsewinkel  vertreibt auch über Lidl; Hof Mörixmann, Melle)

• Das ist ja eine politische Bevormundung der Industrie und der 
Bürger/Verbraucher!  Ja, und das ist in Ausnahmefällen (bei besonders 
schützenswerten Gütern/Werten, so wie hier) auch gut und sinnvoll. Jedes 
Verbot ist eine Bevormundung – für alle gleichermaßen. Vergleiche Gurtpflicht 
im Auto, diverse Verbraucherschutzrichtlinien, Rauchverbote, 
Energiesparverordnungen, Vorgaben zu Sicherheitssystemen in Autos ab 
2022, …  marktkonforme/regulierende Maßnahmen machen viele 
Produkte teurer, aber auch besser!

• Die EU setzt ja falsche Anreize und unterstützt die Agrarwende nicht! 
 stimmt leider, zum Teil … daher ist die Politik gefordert …!
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daher:

Man muss das Unmögliche versuchen, 
um das Mögliche zu erreichen!

Hermann Hesse

Langfristig statt kurzfristig denken!

Tourismus und Agrarwirtschaft sind zwei 
Seiten derselben OM-Medaille!
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Ausblick und Fazit
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• sich erholen, entspannen, ohne Stress 
ausruhen

• Natur erleben in einer schönen, intakten 
Landschaft

• Radwege, Wanderwege, Reitmöglichkeiten und 
Wasser genießen

• frische Luft und gesundes Klima (statt Gestank)

Marketing ist eine Daueraufgabe:
• Kern ist das touristische Produkt
• Touristen wollen im OM

• mit Kindern (Familienurlaub) schnuckelige Bauerhöfe mit gesunden Tieren zum 
Anfassen besuchen (statt Tierfleischfabriken)

• gesunde, regionale Produkte verkosten
• Authentizität (sein, was man sagt – sagen, was man ist – Wahrhaftigkeit der Marke)

 Chancen für das OM, Tourismus sowie
Agrar-/Tierwirtschaft harmonisch zu verbinden!
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• Steigerung der „instagramability“

 Kräfte bündeln im Verbund O.M. als 
„Marketingabteilung“ des „Tourismuskonzerns 
OM“

Marketing ist eine Daueraufgabe:
• OM – von „volume“ to „value“

• Tiefe („ bei uns erlebt der Gast speziell …“) statt 
Breite („wir bieten von allem etwas“)

• hochwertige, einzigartige Angebote
• keine Kopie anderer Destinationen

 Innovationsmanagement!
• z.B. neue Unterkunftsformen („Sleeperoo“-Zelte)
• themenbezogenes Tourismusmarketing
• z.B. „zero emission“-Reiseangebote
• z.B. Edutainment-Reisen: 

„hier kommt unser Essen her!“
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Das Image des OM 2020?
• … sollte analysiert und mit 2014 verglichen werden!
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Werbeblock:

• Mafo & Beratung
• aktuelle Publikation zum Thema 

„Nachhaltigkeit“ (im Tourismus und 
darüber hinaus):
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Fazit:
• touristische Stärken des OM weiter nutzen und ausbauen:

• Natur, Grün, Wasser, …
• gute Leistungsqualität
• Dachmarke OM konsequent nutzen  jeder Leistungsanbieter, jeder 

Bürger ist gefordert und wird letztlich dadurch gefördert!

• gute Kommunikation ist wichtig, gutes Produkt ist wichtiger:
• allgemeine Klassifizierungssysteme (wie DEHOGA, ServiceQ) verlieren 

an Bedeutung; Online-Bewertungen in sozialen Medien wichtiger
• Infrastruktur (Übernachtungsbetriebe, Restaurationsbetriebe, Radwege, 

Wanderwege, Parks, Spielplätze, digitale Infrastruktur, …)
• Nachhaltigkeit
• positives Zusammenwirken von Produktionswirtschaft, Agrarwirtschaft 

und Tourismuswirtschaft

• kontinuierlicher Verbesserungsprozess - keine Strohfeuer, kein 
„endgültig erledigt & abgehakt“!
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Fazit:
• (Tourismus-)Marketing braucht Geld: langfristig 

ausreichende Budgets erforderlich, die eine positive Rendite 
bewirken! Investitionen der öffentlichen Hand auch in die 
touristische Infrastruktur!

• (Tourismus-)Marketing zielt und wirkt nach innen und 
nach außen

• ein gutes, authentisches Image der Region wirkt auch dem 
Fachkräftemangel entgegen

• (Tourismus-)Marketing muss (weiterhin) professionell 
durch Experten gestaltet werden
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Danke …

Ich danke für Ihre Aufmerksamkeit
und wünsche der Region OM weiterhin eine
„boom-hafte“ und nachhaltige Entwicklung!

Prof. Dr. Torsten H. Kirstges

www.itf-whv.de
www.serieu.de

Die Folien sind Teil einer Präsentation und ohne mündliche Erläuterung durch Prof. Dr. Kirstges unvollständig! 


