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Ausschuss fur Mobilitat, Infrastruktur und Kreisentwicklung 20.09.2021

Betreff  Sachstandsbericht zum Markenbildungsprozess Miinsterland

Beschlussvorschlag:

Der Sachstandsbericht zum Markenbildungsprozess Miinsterland wird zur Kenntnis genommen.

Unterschrift
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I. Sachdarstellung

In der Sitzung des Ausschusses flir Mobilitat, Infrastruktur und Kreisentwicklung am 20.09.2021 wer-
den Frau Kathrin Strotmann und Herr Klaus Ehling vom Miinsterland e.V. zum aktuellen Sachstand
des Markenbildungsprozesses Miinsterland berichten. Auf die SV-09-0965 wird verwiesen.

Mit dem Aufbau der Regionalmarke ,Minsterland” soll die Attraktivitat und Starke des Minsterlan-
des nachhaltig wahrnehmbar gemacht und die Region mit einem klaren Profil nach innen und auRen
kommuniziert werden — alles unter dem Leitnarrativ und Claim ,, MUNSTERLAND. DAS GUTE LEBEN.“.
Der Aufbau und die Etablierung der Marke erfolgt dabei strategisch, langfristig und in einem mehr-
stufigen Prozess. Die Markenfiihrung tibernimmt die Regionalmanagement-Organisation Minster-
land e.V. Der Markenaufbau ist allumfassend, d. h. alle MaBnahmen, Dienstleistungen und Projekte
des Minsterland e.V. zahlen bereits aktuell auf die Marke ein und werden auch zukiinftig vor diesem
Hintergrund entwickelt (z. B. Klimakampagne ,Minsterland ist Klimaland“). Es finden fortwahrend
ein intensiver Austausch und eine ebensolche Abstimmung zwischen dem Markenteam und den wei-
teren Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern zu deren Tatigkeiten statt, um eine groRtmogliche Effizienz
der MaBBnahmen und der eingesetzten Mittel zu erzielen.

Nachdem im Sommer 2019 das Regionslogo als neues Markenzeichen veroffentlicht wurde, sind zu-
nachst wichtige Schritte zur Implementierung eingeleitet worden (u. a. EU-Markenanmeldung, Nut-
zungsbedingungen, Corporate Identity inkl. versch. Manuals, offene Designvorlagen), damit die Mar-
ke innerhalb und auflerhalb des Miinsterland e.V. genutzt werden kann. Als zentrale Anlaufstelle fiir
Anwender und Interessierte ist das sog. Markenportal mit Informationen zur Markenidentitat, zu
Corporate-Design-Bausteinen und zu Hilfsmitteln eingerichtet worden.

Die Kommunikationsstrategie sieht vor, zu Beginn den Fokus auf die Kommunikation mit den Mins-
terlanderinnen und Minsterlandern zu legen. Fiir diese Zielgruppe baute der Miinsterland e.V. im
Dezember 2019 neue Social-Media-Kanale (Facebook, Instagram, Linkedln) auf und bewarb den
Imagefilm zu Beginn des Jahres 2020 aktiv via Social Media und Kinowerbung. Mit dem Ausbruch der
Corona-Pandemie im Friihjahr 2020 mussten die bereits ausgearbeiteten Plane zur Vermarktung des
Minsterlandes allerdings komplett neu aufgelegt werden. So startete im Juli 2020 die gemeinsame
touristische Kampagne mit Miinster Marketing und der Initiative Starke Innenstadt Minster ,Dein
MinsterLand Moment“: Diese wurde regional und Uiberregional beworben und zahlte stark auf die
Identitat der Marke Miinsterland ein. Darliber hinaus initiierte und begleitete der Minsterland e.V.
agil und kurzfristig Aktionen, um regional tatige Akteure in schweren Zeiten bestméglich zu unter-
stitzen (z. B. ,Munsterland liefert”, ,,Minsterland leistet”, ,Munsterland schenkt Freude”, ,Kein-
Konzert der Superlative”, ,,Dein Ja zum Minsterland”, IHK-Kampagne ,Das Gute findet Innenstadt”,
»,Verschenke ein Picknick”).

Um die Regionalmarketing-Aktivitdten nachhaltig zu verstetigen, legt der Minsterland e.V. neben der
Durchfiihrung von Kampagnen groRen Wert auf die Aufbereitung von Inhalten (Content) fiir die Ba-
siskommunikation. Dazu gehort u. a. die Produktion qualitativ hochwertiger Bilder und Videos. Dieser
Content zahlt gleich auf mehrere Vorhaben ein, die fiir die Markenetablierung essenziell sind: Er ge-
wahrleistet eine regelmaRige Bespielung der Online-Kommunikation (Website muensterland.com,
Social-Media-Kanale, Newsletter), tragt zur erfolgreichen Umsetzung der Open-Data-Offensive fir
das touristische Datenmanagement bei und bietet einen Mehrwert fir die Partner und PR-Kontakte
des Minsterland e.V. (u. a. Stadtmarketings, Arbeitgeber, Projektpartner, Medienpartner, Journalis-
tinnen und Journalisten etc.).

Die Leitprojekte der Marke dienen als thematische Kernelemente der Kommunikation und machen
die Marke erfahrbar: Das Leitprojekt ,Service Onboarding@Minsterland” steht fir eine ausgezeich-
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nete Willkommenskultur im Miinsterland. Der Service unterstiitzt sowohl Arbeitgeber beim Employer
Branding und Standortmarketing als auch Fachkrafte beim Ankommen und Hierbleiben. Zu den Bau-
steinen gehoren eine personliche Beratung von Fachkraften, Willkommensevents (u. a. digitales
Minsterland-Quiz), die Vernetzung und der Wissenstransfer im Arbeitgebernetzwerk, die Bereitstel-
lung von Standortportrats aller Miinsterland-Kommunen und die Durchfliihrung von Kampagnen zur
Fachkraftegewinnung. Derzeit lauft eine Uber das Jahr 2021 angelegte Riickkehrer-Kampagne: Unter
dem Motto ,Zurlickgehen, um vorwarts zu kommen” trifft sie den Nerv der Zeit und wendet sich an
Menschen, die sich neu orientieren moéchten oder bestehende Lebensmodelle Gberdenken.

Auch das Leitprojekt Picknick® beweist Relevanz in Corona-Zeiten. Coronakonform vermittelt es das
Lebensgefiihl und die hohe Lebensqualitdt in der Region und bietet regionalen Produzenten und
Gastronomen trotz Lockdown Ankniipfungspotenzial. Um dieses Potenzial auszuschépfen, finden
regelmaRig Netzwerktreffen unter dem Titel ,,Picknick-Dialoge” statt. Das B2B-Format bringt Touristi-
ker, Stadtmarketings, Kommunen und Veranstalter von Picknicks zusammen. Mit diesem Format tritt
der Minsterland e.V. in den aktiven Dialog mit ihnen und aktiviert sie dazu, das Thema ,,Picknick” in
Events oder bei touristischen Produktentwicklungen einzubinden. Der Miinsterland e.V. bietet dar-
Uber hinaus Picknick-Equipment zum Kauf oder als Verleih an. Der Support-your-local-Aktion ,Ver-
schenke ein Picknick” schlossen sich Ende 2020 zahlreiche Stadtmarketing-Organisationen an, wes-
halb sie im Jahr 2021 fortgesetzt wird. AuRerdem fanden erstmalig vom 18. bis 20. Juni die Miinster-
lander Picknicktage statt, nachdem diese 2020 coronabedingt abgesagt werden mussten.

Zu den kontrollierenden und strategischen Begleitinstrumenten im Markenaufbauprozess gehort die
Markenstudie, die vom Marktforschungsinstitut Interrogare GmbH im Friihjahr 2020 erstmals durch-
gefuhrt wurde. Die Umfrage bildete als Nullpunktmessung den Status Quo der aktuellen Marken-
wahrnehmung des Miinsterlandes ab. Ziel der regelmaRig durchzufliihrenden Studie ist es, Erkennt-
nisse Gber die Bekanntheit und die Wahrnehmung des Miinsterlandes im Selbstbild (Einwohnerinnen
und Einwohner des Miinsterlandes) und Fremdbild (Einwohnerinnen und Einwohner anderer Regio-
nen aulerhalb des Miinsterlandes) zu erlangen. Neben dieser umfangreichen MarktforschungsmaR-
nahme findet kampagnenbezogenes Controlling statt, die Social-Media-Kennwerte werden regelma-
Rig Gberprift und der Minsterland e.V. beteiligt sich an Benchmark-Initiativen. Diese Instrumente
sind integraler Bestandteil des Markenaufbaus.

Il. Entscheidungsalternativen
keine.

lll. Auswirkungen /Zusammenhénge (Finanzen, Personal, IT, Klima)
keine.

IV. Zustandigkeit fiir die Entscheidung
/
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