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Der Landkreis Ostprignitz-Ruppin hat sich zum Ziel
gesetzt, demografische Entwicklungen und zuneh-
mende Fachkradfteengpédsse aktiv zu gestalten. Um
wirtschaftliche Stabilitat und Lebensqualitdt langfris-
tig erfolgreich zu sichern, gewinnt die systematische
Forderungvon Zuzug und Ankommen weiteran Bedeu-
tung. Zwaristdie Bevdlkerungsentwicklunginsgesamt
negativ, aber der positive und weiter wachsende Wan-
derungsiiberschuss zeigt, dass Ostprignitz-Ruppin fiir
Zuziehende ein attraktiver Wohn- und Lebensort ist.
Im Kreisentwicklungskonzept 2035+ wurde deshalb
dieEinrichtungeiner Willkommensagenturalszentrale
Mafinahme beschlossen, um Fach-und Arbeitskrafte
aller Altersgruppen beim Ankommen und Bleiben zu
unterstiitzen und eine landkreisweite Zuzugs- und
Ankommensstrategie umzusetzen.

Die zukiinftige Willkommensagentur ist als neutrale
und dienstleistungsorientierte Anlaufstelle fiir den
ganzen Landkreis zu verstehen. Sie bezieht alle Ge-
meinden gleichberechtigt ein und beriicksichtigt die
unterschiedlichenregionalen Ausgangslagen. lhr Nut-
zen liegt in der professionellen Begleitung des gesam-
ten Zuzugsprozesses: Sie unterstiitzt Zuziehende bei
derOrientierung, erleichtert organisatorische Schritte
imUmzugundtragtzumerfolgreichen Einleben bei. Zur
Umsetzung verfolgt sie drei miteinander verkniipfte
Handlungsfelder:

Kommunikationund Marketing zur Starkungder
Sichtbarkeit des Landkreises,

Informieren und Beraten zur Bereitstellung ver-
[asslicher Informationen und Kontakte,
Strategie und Vernetzung zur Koordination und
Weiterentwicklung regionaler Aktivitdten.

Die Bemiihungen um die Férderung von Zuzug und
Ankommen kniipfenanlangjdhrige Erfahrungen dreier
im Landkreis aktiver Ankommensinitiativen sowie
zahlreicher Unternehmen und Integrationsakteure
an. Um Doppelstrukturen zu vermeiden, sollte die
Willkommensagentur eine koordinierende Rolle ein-
nehmen, Wissenstransfer férdern, Aktivitdten biindeln
und MafBnahmen auf Landkreisebene unterstiitzen.
Siekanndamitzumregionalen Knotenpunktim Thema
Fachkrdftezuzug fiir Akteure aus Kommunen, Regional-
entwicklung, Wirtschaftsforderungen, Unternehmen,
Wohnungs-und Sozialunternehmen, Kulturund Zivil-
gesellschaft werden. Damit stdrkt sie die gemeinsame
Strategieentwicklung, erh6ht Transparenz im Ange-
botssystem und verbessert Zugdnge fiir Zuziehende.

Neben einerinvielen Regionen iblichen Anschubfér-
derungsollte die Willkommensagenturvon Anfangan
eine klare Verstetigungsperspektive haben, weshalb
die Frage der Tragerschaft zu Beginn der Umsetzung
zentralist. Der Trager sollte auf Landkreisebene aktiv
sein, Ressourcen bereitstellen kdnnen und den Willen
haben, langfristige Verantwortung zu libernehmen.
Einedauerhafte Strukturschafft fir Politik, Verwaltung
undregionale Partner Planungssicherheit, geblindelte
Zustandigkeiten undein verldssliches Angebot fiiralle
Zuzugsinteressierten. Neben der Grundfinanzierung
werden projektbezogene Forderungen weiterhin eine
wichtige Rolle spielen, um Tatigkeiten zu ergdnzen
und neue Ideen auszuprobieren.
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Einleitung

Mit Weitblick und Gestaltungswillen hat der Landkreis
Ostprignitz-RuppinimRahmen seines Kreisentwicklungs-
konzepts 2035+ einen entscheidenden SchrittinRichtung
einerdynamischen Zukunftunternommen.ImJahr2024
wurde die Einrichtung einer Willkommensagentur als
zentraleundinnovative Mafinahme beschlossen,um den
Landkreisals attraktiven Lebens-und Arbeitsort nachhal-
tig zu starken. Angesichts des demografischen Wandels
undeines zunehmenden Fachkraftebedarfs gestaltet der
Landkreis aktiv den Zuzug von Talenten und neuen Biir-
ger:innen. Das Ziel ist klar: Mit der Willkommensagentur
sollen Menschen jeder Nationalitdt und Altersgruppe
willkommen geheifien,ihnen eine optimale Orientierung
geboten undsie auf ihrem Weg ins gesellschaftliche und
berufliche Leben aktiv begleitet werden.

Die Willkommensagentur wird zur zentralen Anlaufstelle
sowohl flr Interessierte, dieeinen Zuzugin den Landkreis
erwagen, als auch fiir bereits Zugezogene. Durch indivi-
duelle Beratung, gezielte Vernetzung und umfassende
Informationsangebote wird das Ankommen zu einem
reibungslosen und positiven Erlebnis. Dadurch leistet
die Willkommensagentur einen unverzichtbaren Beitrag,
umdringend benotigte Fach-und Arbeitskréfte langfris-
tig zu binden und die innovativen Potenziale der Region
voll auszuschopfen. Sie ist damit ein zentraler Baustein
flir das Wachstum und die Sicherung der Lebensqualitat
von Ostprignitz-Ruppin.

Die Willkommensagentur in Ostprignitz-Ruppin startet
nicht bei Null, sondern baut auf einem bewdhrten Fun-
dament und wertvollem Erfahrungswissen auf. Ankom-
mensinitiativen und verschiedene weitere Stakeholderim
Landkreis beschaftigen sich bereits seit Langem mit der
Begleitung Zuziehender, auch bundes- und landesweit
hat sich eine Vielzahl an Zuzugs- und Riickkehrerinitia-
tiven etabliert. Diese Initiativen zeigen, dass individuelle
Unterstiitzung der Schliissel zur Fachkraftesicherungund
einer vitalen Regionalentwicklung ist. Der Erfolg beruht
aufeinerstarken Allianz von Verwaltung, Wirtschaftund
Zivilgesellschaft, die gemeinsam die Region als zukunfts-
fahigen Standort profilieren. Uber Netzwerke wie ,Hiiben
und Driiben“auf Bundesebeneund,, Ankommenin Bran-
denburg" auf Landesebene ist die Willkommensagentur
von Beginn an bestens vernetzt, um wertvolles Erfah-
rungswissen und erfolgreiche Strukturen nahtlos in das
Konzept einflieBen zu lassen.

Das vorliegende Konzept ist ein praxisorientierter und
detaillierter Bauplan fiir den Aufbau der Willkommens-
agenturin Ostprignitz-Ruppin. Esbeschreibt, gestiitzt auf
fundierte Analysen (Kapitel 2), dieempfohlene, zukunfts-
orientierte Ausrichtung (Kapitel 3). Diese basiert auf der
sorgfaltigen Auswertung von Best-Practice-Beispielen
und konstruktiven Stakeholder-Workshopsim November
2025.Im Fokus stehen dabei Empfehlungen zur strategi-
schen Positionierung, konkrete Handlungsfelder mitden
wichtigsten Partnern und Malnahmen sowie eine Ziel-
gruppenanalyse zur effektiven Kommunikation. Kapitel 4
beleuchtet anschliefiend Fragen hinsichtlich Betreiber-
modell, Finanzierung und Férderung. Den Abschluss bil-
deteineklare Roadmap, diedie Umsetzungsschritte und
zeitlichen Meilensteine in den ersten zwei Jahren der
Willkommensagentur lbersichtlich darstellt und damit
den Startin eine erfolgreiche Zukunft markiert.
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Ausgangslage: Bevolkerungsentwicklung und Zuzug
in Ostprignitz-Ruppin

Die Bevolkerungsentwicklung Ostprignitz-Ruppins ist
durch zwei unterschiedliche Tendenzen gepragt. Positiv
hervorzuhebenist, dass bereits seit einigen Jahren mehr
Menscheninden Landkreis zuziehen als abwandern (sie-
he Abbildung 1). Waren die 1990er Jahre noch von Wan-
derungsverlustenin allen Altersgruppen gepragt, wurde
schon im Jahr 2000 ein nahezu ausgeglichener Wande-
rungssaldo bei Familien-, Erwerbs-und Ruhestandswan-
derern erreicht. Seit 2022 ist der Wanderungssaldo aller
Altersgruppen positiv,besondersjlingere Altersgruppenim
Ausbildungsalterundin den ersten Berufsjahren wandern
seltenerab beziehungsweise kommen hdufiger neu dazu.
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Abbildung 1: Wanderungssaldo Ostprignitz-Ruppin nach Altersgruppen 1991-2023.

1 Quelle: Laufende Raumbeobachtung des BBSR; Wanderungsstatistik des Bundes und der Lander, abgerufen Gber https://www.inkar.de/,
Oktober 2025.
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Abbildung 2: Bevdlkerungsentwicklung Ostprignitz-Ruppin nach Gemeinden 2013 — 2023 in Prozent.’

Die Wanderungsgewinne konnen jedoch den negativen
natiirlichen Saldo — der Geburtenrate abzliglich der Ster-
berate — nicht ausgleichen.? Das Durchschnittsalter der
Bevolkerung liegt schon jetzt (iber dem Bundesdurch-
schnitt und wird aller Voraussicht nach weiter steigen.?
Zwischen 2022 und 2040 wird der Landkreis zudem etwa
8,5 Prozent seiner Bevdlkerung verlieren.* Diese Ent-
wicklung ist allerdings nicht in allen Gemeinden gleich,
vielmehr zeigt sich ein raumlich differenziertes Bild von
Schrumpfung und Wachstum (siehe Abbildung 2): Der
Stidosten des Landkreises rund um die Kreisstadt Neu-
ruppinist bereits seit einigen Jahren eine fiir Zuziehende
attraktive Wohnregion. Auch einige Gemeinden der Amter
Neustadt/Dosse, Temnitzund Lindow haben eine stabile
Bevdlkerungsentwicklung. Die ibrigen Gemeinden und

Amter des Landkreises sind jedoch von Schrumpfung
betroffen.

Eine Alterung der Bevdlkerung bedeutet, dass immer
weniger Menschen erwerbstatigsindund derregionalen
Wirtschaft und Infrastruktur als Fach- oder Arbeitskraft
zur Verfligung stehen. Aktuell ist mehr als die Halfte
der Bevolkerung tiber 50 Jahre alt und steht damit kurz
vor dem Renteneintrittssalter oder ist bereits im Ruhe-
stand (siehe Abbildung 3). Auch in den Vakanzzeiten
ausgeschriebener Stellen zeichnet sich eine Entwicklung
ab: Hat es im Jahr 2021 noch durchschnittlich 126 Tage
gedauert, bis eine Stelle besetzt werden konnte, waren
es 2024 bereits 183 Tage, was einer Steigerung von fast

2 Quelle: Laufende Raumbeobachtung des BBSR; Wanderungsstatistik des Bundes und der Lander und Statistik der Geburten und Sterbe-
falle des Bundes und der Lander, abgerufen lber https://www.inkar.de/, Oktober 2025.

3 Quelle: Laufende Raumbeobachtung des BBSR; Fortschreibung des Bevolkerungsstandes des Bundes und der Lander (Basis ROP 2045),

abgerufen tber https://www.inkar.de/, Oktober 2025.
4 ebd.
5 ebd.
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50 Prozent entspricht.® Dabei stehen jeder gemeldeten
Stelle weniger Arbeitssuchende gegentiber als im bun-
desweiten Vergleich.” Die Fach- und Arbeitskraftesitua-
tionistalsobereits bedenklicheralsinanderen Regionen
Deutschlands und droht sich durch den demografischen
Wandel weiter zu verscharfen. Um negative Auswirkun-
gen auf die regionale Wirtschaft und die Lebensqualitat
zuverhindern, braucht der Landkreis verstarkten Zuzug
von Erwerbstdtigen, die die Fachkraftellicke nachhaltig
verringern kdnnen.

100
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80 ! 25-30 Jahren
60
§
g 30-50 Jahren
40 50-65 Jahren
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Abbildung 3: Bevolkerungszusammensetzung Ostprignitz-Ruppin nach Altersgruppen 1995-2023.8

Umden aktuellen Fach-und Arbeitskraftezuzugim Land-
kreis zu verstehen und perspektivischauchzuférdern,lohnt
sichzundchstderBlick auf lokale Standortfaktoren. Diese
werden als Push- und Pull-Faktoren kategorisiert, wobei
sichteilsdeutliche Unterschiedein derregionalen Auspra-
gungder Standortfaktoren zeigen. Einige Faktoren sind so-
mitjenachStandortentwederein Pull-oderein Push-Faktor.
WahrendvorallemdieNaturndheliberdenganzenLandkreis

hinweg ein Pull-Faktorist, stellen sich die anderen Stand-
ortfaktorendifferenzierterdar. Es zeigt sich, dass die Stadte
vorallemdurchihre Ausstattung mit Infrastruktur, Daseins-
vorsorge, Gastronomie und Kulturangeboten punkten.
Hier sticht Neuruppin hervor, dasam besten angebunden
istund eine grof3ere Dichte progressiver Akteure hat, was
insbesondere fiir urbane Zielgruppen wichtige Pull-Fak-
toren sind. Gleichzeitig ist jedoch der Wohnungsmarkt
angespannteralsin anderen Gemeinden des Landkreises,

6 Quelle: Statistik der Bundesagentur fiir Arbeit (2025): Berufe auf einen Blick — Interaktive Statistiken. Abgerufen tiber https://statistik.
arbeitsagentur.de/DE/Navigation/Statistiken/Interaktive-Statistiken/Berufe-auf-einen-Blick/, Oktober 2025.

7 ebd.

8 Quelle: Laufende Raumbeobachtung des BBSR; Fortschreibung des Bevdlkerungsstandes des Bundes und der Lander, abgerufen tiber

https://www.inkar.de/, Oktober 2025.
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woeswiederum leichtersein kann,eine glinstige Wohnung
zu finden. Auch Neustadt/Dosse ist gut angebunden und
zieht als traditionsreicher Standort des Reitsports viele

Begeistertean.

Pull-Faktoren

Dieganze Region liberzeugt mitabwechslungsreichen Naturraumen wie dem Ruppiner
Land, der Seenplatteim Norden oder dem Rhinluch, die mit dem Fahrrad, zu Fu oder
im Wassersport erkundet werden konnen. Dies tragt bedeutend zur Attraktivitdt
und Lebensqualitdt bei. Neustadt/Dosse ist flir Pferdehalter:innen ein besonderer
Standort, da die traditionsreichen Neustddter Gestiite sehr gute Bedingungen fiir
den Reitsport bieten.

Kulturorte und Gastronomie gibt esin allen gréferen Orten des Landkreises und in
den touristisch erschlossenen Seengebieten. Sie sind Treffpunkte fiir die Nachbar-
schaftund kénnen ein attraktives Angebot in der Freizeitgestaltung darstellen. Uber
den ganzen Landkreis sind zudem Hofldden regionaler Erzeuger verteilt, die ebenfalls
Begegnung fordern kdnnen. Mit ihrem positiven Beitrag zur Lebensqualitdt sind die
Standorte daher ein Pull-Faktor fiir die Gemeinden, der auch die Identifikation mit
dem eigenen Wohnort starkt.

Die Stadte Neuruppin, Wittstock/Dosse und Kyritz haben eine gute Infrastruktur
der Daseinsvorsorge mit Einkaufsmoglichkeiten, Gesundheitsversorgung, Kinder-
betreuung und Bildungsangeboten. Neuruppin hebt sich davon ein wenig ab, hier
liegt der Versorgungsschwerpunkt des Landkreises. Au3erhalb der Stadte miissen
Bewohner:innen oft langere Wege in Kauf nehmen, um zum Arzt oder Einkaufen zu
gehen. Je nach Wohnort ist dieser Aspekt entweder ein Pull- oder ein Push-Faktor.

Der Siidosten des Landkreises hebt sich durch eine hohere Dichte an progressiven
Akteuren ab: Es gibt Coworking-Spaces, Zukunfts- und Kreativorte und mehrere
Solidarische Landwirtschaftsbetriebe (Solawis). Diese sind einerseits ein Indikator
flr ein lebendiges lokales Akteursnetzwerk, andererseits konnen sie auch Pull-Fak-
toren fiir jlingere und urbane Zielgruppen sein. In Neuruppin sind dartiber hinaus
mehrere Initiativen angesiedelt, die sich fiir eine demokratische und offene Gesell-
schaft einsetzen.

Den Statistiken nach ist Ostprignitz-Ruppin eine Region mit einer guten Verfligbar-
keit an grof3en und glinstigen Wohnungen sowie Baugrundstiicken.? Gesprache mit
Stakeholdernin der Region zeigten aber, dass viele Wohnungssuchende nur schwer
passenden Wohnraum finden — aus Griinden der Grofie, des Sanierungsstandes, der
Lage oder der Miethdhe. Gerade in und um Neuruppin herum haben Wohnungen oft
Preise erreicht, die fiir viele Menschen vor Ort zunehmend unerschwinglich werden.
AuBlerhalb von Neuruppin und seinem Umland kann der giinstige Wohnungsmarkt
durchaus ein Pull-Faktor sein, sofern eine passende Immobilie gefunden wird.

9 Quelle: Laufende Raumbeobachtung des BBSR; Statistik der Kaufwerte fiir Bauland des Bundes
und der Lander, Fortschreibung des Wohngeb&ude- und Wohnungsbestandes des Bundes und
der Lander, BBSR-Wohnungsmarktbeobachtung, IDN ImmoDaten GmbH, abgerufen tiber
https://www.inkar.de/, Oktober 2025.
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Die Anbindung bedarfim Vergleich mit Berlin nahen Landkreisen einer Verbesserung.
Vondeninsgesamtvier Regionalbahnlinien verbinden zwei den Landkreis mit Berlin.
Die Linien sind kaum miteinander verbunden, sodass maninnerhalb des Landkreises
auf Busse oder das eigene Auto angewiesen ist. Die PKW-Anbindungist ihrem Aufbau
dem ldndlichen Raum geschuldet, da fiir den Weg zu Autobahnanschlussstellen sowie
Ober-und Mittelzentren oft lange Fahrzeiten einzuplanen sind. Neuruppin, Fehrbellin
und Neustadt/Dosse sind insgesamt am besten angebunden, wobei die Gemeinden
im Brandenburger Vergleich gerade einmal im Mittelfeld sind. Fiir die meisten Orte
im Landkreis ist die Anbindung daher ein Push-Faktor.

Das Medianeinkommen in Ostprignitz-Ruppin lagim Jahr 2022 bei 3033 €/Monat,
womit der Landkreis neben der Prignitz, dem Havelland und Elbe-Elster am unteren
Endeder Einkommensskala Brandenburgs liegt.’®Zuziehende und Riickkehrer:innen
nehmen bei einem Umzug auf das Land daher oft finanzielle Einbuen oder Pendeln

Push-Faktoren

Fiir eine passgenaue Ausrichtung wird an dieser Stel-

le

ein Blick auf die verschiedenen Wanderungsgrup-

pen geworfen, die nach Ostprignitz-Ruppin ziehen. In
der statistischen Erfassung werden Zuziehende nach
Altersgruppen kategorisiert, wobei die Zuteilung typi-
schen biografischen Ereignissen entsprechen, in denen
eine hohere Mobilitdt und Umzugsbereitschaft besteht.”

Als Familienwanderer werden umziehende Minder-
jahrigeerfasst,dieden Umzug ganzer Familienindizie-
ren.Oftstehen hier der Bedarf nach mehrWohnflache
zusammen mit dem Wunsch nach Ruhe, Natur und
Sicherheit im Vordergrund

Bildungswanderer sind junge Menschen, diesichim
Ausbildungsalter befinden. Fir viele Berufswiinsche
ist dabei ein Umzug in eine gréfiere Stadt notig.

in Kauf, ausschlaggebend flir den Umzug sind damit oft andere Griinde.

NachEndederAusbildungfindet oft ein weitererUmzug
statt, wodurch Berufseinstiegswanderer fiir einen
neuen Wohnort gewonnen werden kénnen. Teilweise
istdieserUmzugerwiinschtund geht zum Beispiel mit
einer Riickkehrin die Heimatregion einher,in einigen
Fallen erfolgt der Umzug aber auch, weil am Ausbil-
dungsortkeine geeignete Stelle gefunden werdenkann.

Erwerbswanderer sind erwachsene Berufstatige, die
wegen eines attraktiven Stellenangebots den Wohn-
ort wechseln. Haufig zieht ein:e Partner:in oder eine
Familie mit, weshalb es statistische Uberlagerungen
mit Familienwanderern gibt.

Nachdem die Kinder das Elternhaus verlassen haben,
begeben sich manche Ruhestandswanderer auf die
Suche nach einem neuen Wohnort. Die Nahe zum
Arbeitsplatz spielt hier keine Rolle mehr, oft treten
vielmehr andere Griinde fiir die Wohnortwahl in den
Vordergrund.

Quelle: Laufende Raumbeobachtung des BBSR; Statistik der Bundesagentur flir Arbeit, abgerufen iber https://www.inkar.de/,

Oktober 2025.

Quellen: Berlin-Institut fiir Bevolkerung und Entwicklung & Wiistenrot Stiftung (2023): Neu im Dorf. Wie der Zuzug das Leben auf
dem Land verdndert. Abgerufen tiber https://www.berlin-institut.org/fileadmin/Redaktion/Publikationen/Neu_im_ Dorf_online.
pdf, November 2025; Berlin-Institut fiir Bevolkerung und Entwicklung & Wiistenrot Stiftung (2023): Landlust neu vermessen. Wie
sich das Wanderungsgeschehen in Deutschland gewandelt hat. Abgerufen liber https://wuestenrot-stiftung.de/publikationen/land-
lust-neu-vermessen-wie-sich-das-wanderungsgeschehen-in-deutschland-gewandelt-hat-download/, November 2025.


https://www.berlin-institut.org/fileadmin/Redaktion/Publikationen/Neu_im_Dorf_online.pdf
https://www.berlin-institut.org/fileadmin/Redaktion/Publikationen/Neu_im_Dorf_online.pdf
https://wuestenrot-stiftung.de/publikationen/landlust-neu-vermessen-wie-sich-das-wanderungsgeschehen-in-deutschland-gewandelt-hat-download/
https://wuestenrot-stiftung.de/publikationen/landlust-neu-vermessen-wie-sich-das-wanderungsgeschehen-in-deutschland-gewandelt-hat-download/
https://www.inkar.de/
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Einweiterer wichtiger Aspekt hinsichtlich der Ansprache
von Zielgruppenistihrvorheriger Wohnort. Die Bevolke-
rungsprognose des Amtes fiir Statistik Berlin-Brandenburg
erwartet, dass im Zeitraum von 2024-2040 der grofite
Teil der Zuziehenden nach Ostprignitz-Ruppin aus dem
Ausland kommenwird (30,4 Prozent). Die zweitwichtigste
Wanderungsgruppe sind Brandenburger:innen, dieinner-
halb des Bundeslands umziehen (26,8 Prozent). In die-
ser Gruppe sind Bildungs- und Berufseinstiegswanderer
besonders oft vertreten, die als (zukiinftige) Fachkréfte
eine dufierst relevante Zielgruppe sind. Weitere 25 Pro-
zentder Zuziehenden kommen ausdem tibrigen Bundes-
gebiet und sind vor allem Erwerbswanderer, aber auch
einige Bildungs- und Berufseinstiegswanderer. Berlin
istals Herkunftsort (iberraschenderweise etwas weniger
bedeutsam fiir Ostprignitz-Ruppin (17,9 Prozent), wobei
hier erwartungsgemdf3 Familienwanderer den gréfiten
Anteil ausmachen (siehe Abbildung 4).

Ausland Innerhalb Brandenburg
30,4% 26,8%
Bundesgebiet ohne Berlin Berlin
25,0% 17,9%
Abbildung 4: Zuziige nach Ostprignitz-Ruppin 2024-2040 nach Herkunft.”?

12 Quelle: Bevolkerungsvorausberechnung Brandenburg 2024-2040 (mittlere Variante), Amt fiir Statistik Berlin Brandenburg.

Vortrag vom 14.10.2025.
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DieDatenzur Zuwanderungund Fachkrdftesituation zeigen
einendeutlichenHandlungsbedarffiir Ostprignitz-Ruppin:
Um Wirtschaftskraftund Lebensqualitdt zusichern,isteine
gezielte Zuzugsférderung dringend erforderlich. Der posi-
tive Wanderungssaldo belegt die Attraktivitat der Region,
woflrviele Zuziehende Abstricheim Einkommenund der
Anbindunghinnehmen. Fiir die Fachkraftesicherung sind
vor allem Bildungswanderer, Berufseinsteiger:innen und
Familien relevant. Sie ziehen verstarkt aus dem Ausland,
aberauch anderen Brandenburger Landkreisen und dem
Bundesgebiet zu. Mafinahmen zur Fachkraftegewinnung
sollten daher insbesondere diese Gruppen adressieren
und ihre unterschiedlichen Bedarfe, Ressourcen und
Erwartungen beriicksichtigen. Eine zielgruppenspezifi-
sche Ausrichtung von Angeboten und Kommunikation
ist hierfir zentral.

Regional zeigt sich ein differenziertes Bild: Schrumpfen-
de Gemeinden bendtigen vorallem Unterstiitzung beider
Gewinnung neuer Einwohner:innen — durch regionales
Marketing, attraktive Arbeitsmoglichkeiten und bezahl-
baren Wohnraum. Wachsende Kommunen hingegen ste-
hen vor der Aufgabe, Zuziehende langfristig zu halten
und ihnen Perspektiven vor Ort zu bieten. Daraus folgt
ein breites Aufgabenspektrum fir eine Willkommens-
agentur: Fachkrafte anwerben, Orientierung geben und
MafRnahmen umsetzen, die das Ankommen erleichtern
und das Bleiben fordern.

Dass es einen Handlungsbedarf gibt, haben einige regio-
nale Akteure bereits erkannt und Lésungsansatze entwi-
ckelt.Sosindin Ostprignitz-RuppindreiRiickkehrer-und
Zuzugsinitiativen entstanden:

Die kommunale Arbeitsgemeinschaft ,Freiraum Rup-
piner Land“ informiert und begleitet zuzugswillige
Fachkrafte im Siidosten des Landkreises.

Die ,,Heimkehrerborse Wittstock* ist bereits seit 12
Jahren Ansprechpartner und Informationsquelle fiir
Riickkehrende und neu Zuziehende nach Wittstock/
Dosse.

Der Wachstumskern Autobahndreieck Wittstock/
Dosse e.V. forderte bisher mit der Ankommensinitia-
tive,LANDEPLATZ Nordwestbrandenburg*denZuzug
in die Prignitz und den Nordwesten des Landkreises
Ostprignitz-Ruppin.

Einige Gemeinden haben dariiber hinaus Baupldtze ausge-
wiesen, auf denen Zuziehende sich den Traum vom Eigen-
heim erfiillen kdnnen. Oft zieht dies gerade junge Familien
mitdem Wunsch nach mehrPlatzund Eigentumsbildung
an, was sich positiv auf die Fachkraftesituation und die
demografische Entwicklung auswirkt. Auch Unternehmen
bemiihensich natirlich aktivum die Stellenbesetzung und
Fachkrafteanwerbung. Beispielhaftist hierder Holzverar-
beiter SWISSKRONO. Am Standort Heiligengrabe hat das
Unternehmen mit dem Portal ,\Willkommen mittendrin“
eine eigene Initiative entwickelt, die Fachkrafte anwirbt
und den Standort vermarktet.

Verschiedene Stakeholder engagieren sich somit bereits
aktivum mehrZuzugund sprechenverschiedene Bedarfe
Zuziehenderan. Auffalligist dabei zundchst, dass nureini-
ge Regionen eigene Informationsportale oder konkrete
Ansprechpersonen haben, ein flichendeckendes Angebot
an Zuziehende gibt es daher bisher nicht. Zudem gibt es
aktuell keine zentrale Koordinierung von Mafinahmen
und Stakeholdern auf Landkreisebene.
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Ausrichtung

Die Willkommensagentur verfolgt das Ziel, Fach- und
Arbeitskrafte flir den Landkreis zu gewinnen, langfristig
zu binden und bei ihrer Integration zu unterstiitzen. Die
Mafinahmeistim Kreisentwicklungskonzept 2035+ dem
Handlungsfeld Wirtschaft zugeordnet und dort festge-
schrieben. Dazu koordiniert die Willkommensagentur
bestehende Angebote, Programme und Akteure, schafft
Synergienundschlief3t bestehende Liicken. Ihrzentrales
Zielistes, qualifizierte Fach- und Arbeitskrafte zu gewin-
nen, sieim Umzugs- und Ankommensprozess zu beglei-
ten und langfristig im Landkreis zu halten.

Die Willkommensagentur entsteht dabei nicht am Reif3-
brett, sondern kniipft an die Erfahrungen bestehender
Akteureim Landkreisan. Besonders hervorzuheben sind
dabeidie Ankommensinitiativen Freiraum Ruppiner Land
und Heimkehrerborse Wittstock, die Zuziehende bereits
erfolgreich beraten. Um Doppelstrukturen zu vermeiden,
sollten Aufgaben daher klar abgegrenzt werden. Dabei
tbernimmtdie Willkommensagenturvor allem eine koor-
dinierende Rolle, um die bestehenden Initiativen gezielt
zu unterstitzen.

Die endgliltige Bezeichnung fiir die geplante ,\Will-
kommensagentur steht aktuell noch aus. Bei der
Namenswahllohnt essich, eine deutliche Abgrenzung
zu Welcome Centern mitzudenken, um Missverstand-
nissen vorzubeugen. Empfehlenswert ist ein Name,
der klar signalisiert: Hier geht es um die Gewinnung
undBegleitung von Fachkrdften —und zugleichumein
modernes, einladendes Bild des Landkreises.

Die Auswertung der Best-Practice-Beispiele sowie die
Ergebnisse aus den Stakeholder-Workshops haben deut-
lich gemacht, welche Themen und Bedarfe in Ostprig-
nitz-Ruppin von besonders hoher Relevanz sind. Aus
diesen Erkenntnissen heraus entsteht ein klarer Rah-
men dafiir, welche Aufgaben eine Willkommensagen-
turim Landkreis (ibernehmen sollte und wie sie sinnvoll
mit bestehenden Akteuren zusammenwirkt. Auf dieser
Grundlage ergeben sich drei Handlungsfelder, die sich
an den Bedarfen der Zielgruppen orientieren und eine
strukturierte Orientierung fiir Ziele, Malnahmen und
Kooperationsstrukturen im Landkreis bieten:

Kommunikation und Marketing: Steigerung des Be-
kanntheitsgrads des Landkreises, Imagekampagne
und zielgruppengerechte Ansprache

Informieren und Beraten: Bereitstellung strukturier-
ter,verstandlicher Informationen zum Leben, Wohnen,
Arbeitenund Ankommen im Landkreis; Erstberatung
zuWohnen, Leben und Arbeiten mitVerweisberatung
an bestehende Initiativen und Kommunen/Stadte;
Unterstlitzung bei organisatorischen Schritten ins-
besondere fiir internationale Fachkrafte

Strategie und Vernetzung: Aufbau und Pflege eines
belastbaren regionalen Netzwerks verschiedener
Stakeholder zur Entwicklung von Projekten, Losungs-
ansdtzen regionaler Herausforderungen, Wissens-
transfer und Kompetenzaufbau

Die Willkommensagentur versteht sich als neutrale,
faire und dienstleistungsorientierte Anlaufstelle fir
den gesamten Landkreis. Sie agiert gemeinde- und
akteursiibergreifend und stellt sicher, dass alle Stadte
und Gemeinden gleichberechtigt einbezogen werden —
sowohl bei der strategischen Forderung des Fachkrafte-
zuzugsalsauchin derBeratung von Menschen, dieeinen
Umzug nach Ostprignitz-Ruppin erwdgen. Unternehmen
und Wohnungsanbieter werden nach dem Prinzip der
transparenten Gleichbehandlung bertiicksichtigt, sodass
wederin Stellen-nochinWohnungsvermittlungenVorteile
einzelner Akteure entstehen. Gleichzeitigachtet die Will-
kommensagenturaufdie unterschiedliche Ausgangslage
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im Landkreis. Inschrumpfenden Gemeinden liegt der Fokus
starker auf der aktiven Gewinnung neuer Zuziehender,
wahrend in den wachsenden Gemeinden rund um Neu-
ruppin die Bindung und Integration der Ankommenden
im Vordergrund steht (siehe Kapitel 2 — Ausgangslage).

Die Willkommensagentur zeichnet sichdurch eine gelebte
Willkommenskulturaus: Sie unterstiitzt alle Zielgruppen —
unabhdngig von Alter, Herkunft oder Berufsstatus — und
richtet Angebote konsequent nach Bediirfnissen, Fragen
und Hiirden der Zuziehenden aus. |hr Anspruch ist eine
offene, wertschitzende Kommunikation mitechter Service-
mentalitdt, die Orientierung gibt und Wege erleichtert.
Ihr Leitprinzip sollte sein, Ostprignitz-Ruppin als offe-
nen, vielfaltigen und lebenswerten Landkreis sichtbar zu
machenund Menscheninallen Phasen des Zuzugsprozes-
ses professionell zu begleiten. Damit fungiert die Willkom-
mensagentur als erste Kontakt- und Vertrauensstelle fiir
Zuzugsinteressierte.

Zugleich wirkt sie als zentrale Schnittstelle im regio-
nalen Netzwerk von Verwaltung, Wirtschaft, Bildung
und Zivilgesellschaft. Sie kooperiert strategisch, starkt
bestehende Initiativen, kommuniziert transparent und
vermeidet durch die koordinierende Aufgabe unnétige
Doppelstrukturen. Sie wirkt damit als Impulsgeber fiir
eine positive regionale Entwicklung, die Pull-Faktoren
starkt und Push-Faktoren mildert.

Das Kreisentwicklungskonzept 2035+ sieht im Hand-
lungsfeld Gesundheit und Teilhabe die Einrichtung
einerKoordinierungsstelle fiir die Ansiedlung von Arzt-
und Psychologiepraxen sowie Apotheken vor, um die
Gesundheitsversorgung im Landkreis langfristig zu
sichern. Zwischen dieser Koordinierungsstelle und der
Willkommensagentur kénnen wertvolle Synergien ent-
stehen, wenn beide eng zusammenarbeiten und ihre
Ziele abgestimmt verfolgen. Eine gemeinsame Bear-
beitung der beiden Mafinahmen ist ebenfalls denkbar.
Die Willkommensagentur kann dabei zentrale unter-
stiitzende Aufgaben (ibernehmen — etwa die gezielte
Ansprache von Fachkraften im Gesundheits- und Pfle-
gebereich oderdie Begleitung beider Suche nach Wohn-
raum, Kita- oder Schulpldtzen.

3.1 Handlungsfelder
3.1.1 Kommunikation und Marketing

Das Handlungsfeld Kommunikation und Marketing hat
zum Ziel, den Landkreis Ostprignitz-Ruppin als attrak-
tiven Wohn- und Lebensort flir Zuziehende sichtbar zu
machen. Eine Kernaufgabe besteht darin, Lust auf den
Landkreis zuwecken: seine Stdrken, seine Lebensqualitat
und seine Vielfalt zu zeigen. Zudem sollen Menschen auf
die Angebote der Willkommensagentur und der lokalen
Ankommensinitiativen aufmerksam gemacht werden.

Zentrale Aufgaben in diesem Handlungsfeld sind zum
einen klassische Kommunikationsmainahmen und zum
anderen proaktive Veranstaltungsformate flir Zuzugs-
interessierte, die weitere Aufmerksambkeit generieren.
Mithilfe einer Imagekampagne, einer eigenen Website
undvielfaltiger Social-Media-Prasenz wird ein positives
undinteressantes Bild des Landkreises erzeugt, das eine
hohe Lebensqualitdt vermittelt und Chancen aufzeigt.
Die Website stellt mit gutem Storytelling den Landkreisin
seiner Vielfalt dar,ist aber gleichzeitigauch Informations-
quelle fiir Zuzugsinteressierte zu den Themenbereichen
Wohnen, Arbeiten und Leben. Mit der Teilnahme an ver-
schiedenen Messen, auch als Gemeinschaftsstand mit
Unternehmen der Region, werden Auszubildende und
Fachkréfte direkt angesprochen und auf die Informa-
tions-und Beratungsangebote der Willkommensagentur
aufmerksam gemacht. Mit weiteren kreativen Formaten
wird Interesse fiir die Region und den Fachkraftebedarf
erzeugt, hierwerden beispielhaft die sogenannte, Tourde
Ostprignitz-Ruppin“unddas,,Probewohnen‘ vorgestellt
(siehe Anhang A— MaRnahmensteckbriefe). Idealerweise
sollten aber eigene, bisher noch nicht erprobte Formate
entwickelt werden, da diese voraussichtlich ein grof3eres
Medienecho erzeugen.
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Menschen entscheidensich zwarinder Regel nichtallein
aufgrund eines liberzeugenden Images flir einen Umzug,
sondern wegen guter beruflicher Perspektiven, hoher
Lebensqualitat oder passender Rahmenbedingungen.
Jedoch spielt Regionalmarketing eine wichtige Rolle dabei,
Aufmerksamkeit fiir den Landkreis zu schaffen. Die Aufga-
be der Willkommensagenturistes,den Landkreis sichtbar
zu machen, Neugier zu wecken und ein attraktives Bild
von Ostprignitz-Ruppin zu vermitteln, das insbeson-
dere Fachkrafte anspricht. Damit das gelingt, muss das
vorhandene Marketingbudget strategisch und effizient
eingesetzt werden —denn Kommunikationsmafinahmen
kdnnen schnell kostspielig werden. Die Best-Practice-
Beispiele zeigen jedoch: Mit kreativen Ideen lassen sich
auch bei begrenzten Ressourcen wirkungsvolle Impulse
setzen und grofe Aufmerksambkeit erreichen.

Ein zentraler Erfolgsfaktor fir die Willkommensagentur
ist eine durchdachte Personalbesetzung: Marketing-
kompetenzen innerhalb des Kernteams haben sichin
allenBest-Practice-Beispielenals grofier Gewinn erwie-
sen.Gesuchtwerdensolltedahereinechtes Kommuni-
kationstalent,daskreative und passgenaue Kampagnen
entwickeln kann —und zugleich mit hoher Sensibilitat
und Augenmaf auf die unterschiedlichen Akteure in
derRegion zugeht. Wichtigist zudem, dass die Person
sowohl die Mentalitat der Menschen vor Ort als auch
die Perspektiven und Bedirfnisse von neu Zuziehen-
den berticksichtigt. Sie sollte eine ansprechbare und
verbindende Art mitbringen, die neue ldeen ermdglicht
und vertrauensvolle Kooperationen starkt.

Landkreis und Regionalentwicklung: Da die Willkom-
mensagenturdas Marketing fiirden gesamten Landkreis
verantwortet, sollte der Landkreis aktivin die Entwick-
lungderKampagneneingebundenwerden. Dabeibieten
sich unter anderem Mitarbeitende aus den Bereichen
Presse und Regionalentwicklung des Landkreises als
wichtige Sparringspartneran. Unverzichtbarist zudem
die REG, die bereits Erfahrung im Bereich Regional-
marketing mitbringt. Auch die LAG Ostprignitz-Ruppin
sollteaufgrundihrerKenntnisderregionalen Besonder-
heitenund Starkeninden Prozess eingebundenwerden.

Tourismus: Die Tourismus-Marketing Brandenburg
GmbH (TMB) und der Tourismusverband Branden-
burgische Seenplatte e.V. sind in der touristischen
Vermarktung der Region bereits aktiv, weshalb die
Imagekampagne und Kommunikationsmafinahmen
in enger Abstimmung entwickelt werden sollten.
Gleichzeitigist eine Abgrenzung zum Tourismus-Mar-
ketingerforderlich, weil die Ansprache von Fachkraften
andere AspekteindenVordergrundriicken sollteals die
Bewerbung touristischer Angebote.

Ankommensinitiativen, Unternehmen, Wohnungs-
wesen, Kultur, Zivilgesellschaft: Die verschiedenen
Akteurein der Region verfligen tiber wertvolles Wissen
zuinspirierenden Menschen, wegweisenden Projekten
und personlichen Erfolgsgeschichten. Diese authen-
tischen Einblicke spielen eine wichtige Rolle bei der
Imageentwicklung des Landkreises und machen den
Landkreis greifbar, vielfaltig und lebendig. Fiir eine
wirkungsvolle Contenterstellung ist daher ein konti-
nuierlicher, wertschatzender Austausch mit den
genannten Partnern unverzichtbar.

->siehe Anhang C - Stakeholderanalyse

Willkommensagentur-Website
Social-Media-Prdsenz

Imagekampagne

Teilnahme an Fachkrafte-, Ausbildungs-, Job- und
Karrieremessen

Tour de Ostprignitz-Ruppin

Probewohnen

Schulabsolvent:innen Bleibeperspektiven aufzeigen

->siehe Anhang A — MaBnahmensteckbriefe
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3.1.2 Informieren und Beraten

Fiir viele Zuziehende wird die Willkommensagentur der
erste Anlaufpunkt im Landkreis sein — und oft die Stelle,
die ihnen eine erste klare Orientierung zu den Themen
Wohnen, Leben und Arbeiten bietet. Es bedarf somit
eines unkomplizierten Einstiegs in den Landkreis und
eines verldsslichen Services fiir Interessierte. Die Will-
kommensagentur sollte daher {iber verschiedene Kom-
munikationskandle wie Telefon oder E-mail zuverldssig
und regelmafig erreichbar sein, Fragen niedrigschwellig
beantworten und bei Bedarf an zustdndige Stellen wei-
tervermitteln.

Die Willkommensagentur ist flir Erstberatungen verant-
wortlich und leitet alle Anfragen mit gro3erer Detailtiefe
andielokalen Ankommensinitiativen oder Ansprechper-
sonender Kommunen weiter: Diese sind Expert:innen fiir
die Netzwerke und Strukturen vor Ort, zumeist persén-
lich sehr gut verbunden, immer auf dem Laufenden und
konnen Zuziehenden damit direkt bei ihren Herausfor-
derungen helfen. Im Rahmen der Zusammenarbeit mit
den Ankommensinitiativen ist klar zu definieren, wo die
Beratungskompetenz der Willkommensagentur beginnt
—undwosie endet. Die Willkommensagentur ibernimmt
die Erstberatung und gibt Anfragen an die lokalen Initia-
tiven oderkommunalen Ansprechpersonen weiter, sobald
sie die passende Zustandigkeit besitzen.

Neben der personlichen Beratungsollte die Willkommens-
agenturalle Informationen transparent aufbereiten, die
flir Zuziehende relevant sind. Diese werden auf der Web-
site Ubersichtlich dargestellt — eine gute Website kann
die Falle personlicher Beratung deutlich reduzieren. Die
Informationen sollten aufierdem in einer Ankommens-
mappe gebiindelt werden, die im Einwohnermeldeamt
bei der Anmeldungim Landkreis libergeben wird.

Die REG unterstiitzt mit dem , Talentenetzwerk Nord-
westbrandenburg* bereits zuzugsinteressierte Fach-
und Arbeitskrdfte bei der Suche nach einer geeigneten
Arbeitsstelle. Das Unternehmensnetzwerk besteht aktuell
aus 34 teilnehmenden Unternehmen, was eine sehrgute
strukturelle Basis bietet. Darauf kann die Willkommens-
agentur aufbauen und das Talentenetzwerk weiterent-
wickeln, weshalb eine sehr enge Kooperation angestrebt
werden sollte.

Einweiteres zielfiihrendes Format der Informationsvermitt-
lungsind Begegnungsorte, alsobeispielsweise Stammtische
flr Rickkehrer:innen oder international Zugewander-
te, niedrigschwellige Veranstaltungen oder temporare
Cafés. Wo lokale Akteure diese Formate initiieren und vor
Ortdurchfiihrenwollen, tritt die Willkommensagentur als
Partnerin aufundunterstiitzt die Akteure personell. Durch
dasKennenlernenanderer Menschenundden Erfahrungs-
austauschwerden alltagsrelevante Informationen niedrig-
schwellig vermittelt und das Hineinwachsen in die lokale
Gemeinschaft gestarkt. Auch ehrenamtliche Strukturen
solltenhiereingebunden werden, dasie oft wichtige lokale
Anknipfungspunkte fiir Zuziehende darstellen.

Im Themenbereich Wohnen sind aufierdem Informationen
flir Bauwillige duBerst sinnvoll — Personen, die selbst bauen
oder einen Leerstand sanieren wollen. Zentraler Erfolgs-
faktorist, nurwirklich hilfreiche Informationen weiterzu-
geben. Im Best-Practice-Beispiel Nestbau-Zentrale hat
sichbewdhrt,Kontakte zundchst selbst anzurufen und die
Zustandigkeitzum Thema zu priifen, bevorder Kontaktan
Zuzugsinteressierte weitergegebenwird. Auch alternative
Wohnformen, wie beispielsweise gemeinschaftliche und
genossenschaftliche Wohnprojekte, Mehrgenerationen-
wohnen oder Tiny Houses kdnnen ein attraktives Angebot
an Zuziehende darstellen und sollten daher in den Blick
genommen werden.

Ankommensinitiativen: Freiraum Ruppiner Land und
die Heimkehrerbdrse Wittstock sind die wichtigsten
Kooperationspartner der Willkommensagentur im
Bereich der Beratung. Die Willkommensagentur wirkt
inderZusammenarbeitalsFilter: Sieist erste Ansprech-
partnerin flir Zuzugsinteressierte, berat in allgemei-
nen Fragen und leitet tiefergehende Anfragen an die
Ankommensinitiativen weiter. Auch zur Entwicklung
undUmsetzungvon Begegnungsformaten wie Stamm-
tischen kooperieren die Willkommensagentur und die
Ankommensinitiativen eng.

Kommunen:Insbesondereinden Kommunen,dieaktuell
keine Ankommensinitiativen haben, dienendie lokalen
Wirtschaftsforderungen als zentrale Ansprechpartner
flr Zuzugsinteressierte. Hierbei sollte aus Kapazitats-
griindendaraufgeachtet werden, dassdie Erstberatung
von der Willkommensagentur durchgefiihrt wird und
nur spezifische Fragen an die Kommunen weiterge-
leitet werden.
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Unternehmen, Verbande, interkommunale Zweck-
verbdnde Arbeitsagentur/Jobcenter: Partner dieser
Stakeholdergruppe kdnnen die Willkommensagen-
tur dabei unterstiitzen, geeignete Arbeitsstellen fiir
Zuziehende zu finden oder fiir eine Existenzgriindung
zu beraten. Insbesondere die Arbeitsagentur, beste-
hende Netzwerke (IHK, Kreishandwerkerschaft, Klee-
blattregion, Freiraum Ruppiner Land etc.) kénnen als
erste Ansprechpersonen hilfreich sein.

Wohnungswesen: Partner im Wohnungswesen kén-
nen die Willkommensagentur mit Informationen und
Kontakten dabei unterstlitzen, Zuzugsinteressierten
Wohnraum zu vermitteln.

Soziale Trager: Diese Akteuresind flir die Willkommens-
agenturwichtige Ansprechpartner,um Informationen
und Kontakte zu Schul- und Kitaplatzen, Sprachan-
geboten und sozialen Unterstiitzungsangeboten zu
vermitteln.

Kultur, Zivilgesellschaft und Teilhabe: Neben den
Ankommensinitiativen sind dies wichtige Partner,um
Zuziehenden den Zugang zu lokalen Netzwerken zu 6ff-
nenundsodas AnkommenundBleiben zu unterstiitzen.

-siehe Anhang C - Stakeholderanalyse

Beratungsstelle fiir Wohnen, Leben und Arbeiten
Website, ggf. mit Chatbot

Ankommensmappe

Willkommensstammtische, Riickkehrertage und
sonstige Veranstaltungen

->siehe Anhang A — MaBnahmensteckbriefe

3.1.3 Strategie und Netzwerkarbeit

Die Willkommensagentur ibernimmteine zentrale koor-
dinierende Rolleimregionalen Zuzugssystem. Sieist das
verbindende Element zwischen den vielfdltigen Akteu-
ren in der Region — von Kommunen und Ankommens-
initiativen tber Unternehmen, Wohnungsunternehmen
bis hin zu Wirtschaftsverbdnden, sozialen Tragern, zivil-
gesellschaftlichen und ehrenamtlichen Organisationen.
Damit schafft sie die Grundlage fiir eine strategisch abge-
stimmte, kooperative Willkommensagentur. Die Will-
kommensagenturstellt sicher,dass die Zusammenarbeit
nichtdem Zufall Giberlassen bleibt, sondern systematisch
aufgebaut, gepflegt und weiterentwickelt wird.

DieBest-Practice-Beispiele zeigen deutlich: Zuzug gelingt
vorallem dort gut,wo die Zusammenarbeitinnerhalb der
Region gut funktioniert. Neben den direkten Angeboten
firZuziehende und Ortsbewohner:innen Gibernimmtdie
Willkommensagentur vielfaltige koordinierende Aufga-
ben im regionalen Netzwerk. Sie initiiert und begleitet
einenregelmafigen, strukturierten Austausch zwischen
allenrelevanten Akteursgruppen und riickt dabei gezielt
die Faktoren in den Blick, die Standortattraktivitat und
langfristige Bleibeperspektiven bestimmen.

Dazu gehort, gemeinsam Rahmenbedingungen zu verbes-
sern,die Zuziehende den Starterleichtern. Unternehmen
kdnnen dabei unterstiitzt werden, ihre Stellen attraktiv
zu gestalten, Kommunen und Wohnungsunternehmen
kénnen neue Formen der gemeinsamen Kooperation
etablieren, um neue Bewohner:innen zum Beispiel auch
auf Probe willkommen zu heiflen, lokale Vereine bieten
Willkommenstage fiir Neuzuziehende an und gehen aktiv
in die Ansprache um das Werben von neuen Mitgliedern.
Durch die Arbeit der Willkommensagentur entwickelt
sich iiber die Zeit ein Okosystem von Akteuren, die eine
Willkommenskulturim Landkreis aktiv leben.

Einwesentlicher Erfolgsfaktoristauch die Einbindungvon
bestehenden Netzwerken: Kooperationen mitVerbanden
wieder IHK, Handwerkskammern, Wirtschaftsverbdnden
und interkommunalen Zweckverbdanden haben sich in
der Arbeit anderer Willkommensagenturen als beson-
ders wirkungsvoll erwiesen. Zwar ist der Netzwerkauf-
bau zu Beginn sehrressourcenintensiv, kann sich jedoch
langfristig auszahlen. Gewonnene Partner bringen sich
als Mitgestalter von gemeinsamen Aktivitdten ein und
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fungieren als wertvolle Wissensquellen fiir Beratungund Angebotefiir Bildung und Freizeitgestaltungan, fordern

Informationen der Willkommensagentur. die lokale Zivilgesellschaft und 6ffnen Zuziehenden

Landkreis, Kommunen und Ankommensinitiativen:
Akteure dieser Stakeholdergruppen sollten sich fort-
laufend daran beteiligen, den Fachkréftezuzug zu ver-
bessern.Siesind deshalb — neben weiteren Akteuren —
Teildesvierteljahrlich stattfindenden Jour Fixes der AG
Fachkraftezuzug (siehe Maflnahmen). Unter Koordi-
nation der Willkommensagentur arbeiten die Akteure
an Strategienund Konzepten zur Starkung des Zuzugs,
die mit weiteren Zielen regionaler Entwicklungsstra-
tegien verbunden werden konnen (insbesondere der
Gesundheitsversorgung). Im Rahmen der Férdermit-
telakquise setzen sie sich proaktiv fiir die Entwicklung
und Umsetzung neuer Projekte ein.

Unternehmen: Akteure aus der Wirtschaft erhalten bei
Bedarf Unterstiitzung von der Willkommensagentur
dabei, Stellenangebote und Arbeitsplatze attraktiv zu
gestalten, um Bildungs- und Erwerbswanderern klare
Zuzugsanreize zu setzen. Dazu gehdren insbesondere
Fachimpulse, Kompetenzaufbau und Wissenstransfer
innerhalb des Netzwerks, um sich (iber Best Practices
auszutauschen und die Unternehmenslandschaft mit
New Work, Willkommenskulturund gelungenen Onboar-
ding-Prozessen zu starken.

Wohnungsunternehmen: Die Suche nach geeignetem
Wohnraum wurde in einigen Kommunen (zum Bei-
spiel Neuruppin) als zentrale Herausforderung fiir Zu-
ziehendeidentifiziert, gleichzeitig klagen einige Woh-
nungsanbieter anderer Kommunen (ber Leersténde.
Die Willkommensagentur arbeitet deshalb gemein-
sam mit Wohnungsunternehmen des Landkreises an
Losungen, um Zuzugsinteressierte und Wohnraum
zusammenzubringen. Gleichzeitig werden die Unter-
nehmen gemeinsam mit Kommunen darin unterstitzt,
Angebote zu schaffen, die auch fiir neu Zuziehende
attraktiv sind, zum Beispiel Probewohnen (siehe
Maf3nahmen im Handlungsfeld Kommunikation und
Marketing).

Soziale Trager, zivilgesellschaftliche Organisationen:
Stakeholderausdiesen Gruppen sind wichtige Akteure,
wenn es darum geht, dass Zuziehende sich einleben
undeinen Alltagaufbauen kdnnen. Sie bieten wichtige

damit Ankniipfungspunkte zulokalen Gemeinschaften
und Netzwerken. Gleichzeitig profitieren auch die loka-
len Akteure von dem Wissensaufbau rund um Zuzug,
um ihre Angebote noch passgenauer an Zuziehende
zu adressieren.

~>siehe Anhang C — Stakeholderanalyse

Koordinierung und Initiierung von regelmafiigen
Treffen der regionalen Akteure (jdhrlich)
Aufbaueiner Arbeitsgruppe Fachkraftezuzug mitdrei
moglichen Schwerpunkten (vierteljahrlich):
Arbeiten: Wie schaffen wir attraktive Stellen, um
Fachkréfte anzuziehen? Welche Berufsgruppen
sollten proaktiv durch die Willkommensagentur
angesprochen werden?
Wohnen: Wie bieten wir Zuziehenden den Wohn-
raum an, den sie brauchen?
Gemeinschaft und Integration: Wie unterstiitzen
wir Menschen beim Einleben und Bleiben?
Fordermittelakquise und Projektentwicklung mit Part-
nern aus der Region
Organisation von Informations- und Austauschfor-
maten fiir Wissenstransfer und Kompetenzaufbauim
Stakeholder-Netzwerk
Unterstlitzung von Kulturangeboten, progressiven
Akteuren und zivilgesellschaftlichen Initiativen

->siehe Anhang A - MaBnahmensteckbriefe
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3.2 Zielgruppen der Willkommens-
agentur

Die Willkommensagentursoll,sowurde esinden Gespra-
chen und Stakeholder-Workshops deutlich, grundsatz-
lichallen Menschen offenstehen, die Interesse an einem
Zuzug in den Landkreis Ostprignitz-Ruppin haben oder
bereits zuziehen. Das Prinzip der Offenheit ist also zent-
ral: Jede Personist willkommen. Dabei trifft sieaufunter-
schiedliche Zielgruppen, deren Bediirfnisse und Moti-
vationen variieren. Eine sinnvolle Orientierung bietet
hierbei die Systematik der klassischen Wanderungs-
gruppen, wie sieauch in der Raumforschung oder Migra-
tionsforschung genutzt werden (zum Beispiel BBSR,
Thinen-Institut). Ein systematischer Blick auf diese
Gruppen hilft, diese zu erfassen und zu verstehen und
daraufaufbauend Angebote bedarfsgerechtauszurichten
und strategische Entscheidungen zu treffen.

3.2.1Klassische Wanderungsgruppen und
ihre Motivationen

Junge Menschenin Ausbildung gehdrenzudenklassischen
mobilen Gruppen. Sie ziehen fiir einen Ausbildungsplatz
in eine neue Region und suchen einen guten Start ins
Berufsleben. Ihre Motivation liegt im Erwerb einer qua-
lifizierten Ausbildung, ersten eigenstdandigen Wohn-und
Lebenserfahrungen sowie Perspektiven fiir die Zeitdanach.
Ihr Bedarf richtet sich vor allem auf Orientierung in der
Region, Unterstiitzung bei der Wohnraumsuche, Infor-
mationen zu Mobilitat, Freizeitangeboten und Moglich-
keiten der sozialen Anbindung.

Berufseinsteigerinnen und Berufseinsteiger ziehen hdu-
fig nach Abschluss ihrer Ausbildung oder ihres Studiums
in eine Region, die ihnen berufliche Chancen bietet. Sie
sind motiviert durch Karriereperspektiven, attraktive
Arbeitgeberund gute Rahmenbedingungen fiir die eigene
Lebensplanung. Ihr Bedarf umfasst Informationen zum
regionalen Arbeitsmarkt, zu Wohn- und Freizeitange-
boten sowie Unterstiitzung beim Aufbau neuer sozialer
Netzwerke.

Familienwanderer entscheiden sich oft fiir einen Wohn-
ortwechsel aus stddtischen in landlichere Rdume. Sie
suchen mehr Platz, eine familienfreundliche Umgebung
und hdufig glinstigere Wohnkosten. Auch der Wunsch
nach einem naturbezogenen, ruhigeren Lebensumfeld
spielt eine Rolle. Sie bendtigen vor allem Informationen
zuKitas, Schulen, Gesundheitsversorgung und Mobilitat
sowie Unterstiitzung beim Ankommen im neuen sozia-
len Umfeld.

Im Zuge der Landlust ziehen Menschen — Einzelpersonen,
Paare, Familien oder Gruppen — bewusstin [andliche Rau-
me. Oft suchen sie Gestaltungsfreiheit und daftir gréf3ere
Wohnungen oder Leerstdnde (zum Beispiel Hofe oder
Gutshduser) und méchten nachhaltiger, selbstbestimm-
ter oder gemeinschaftlicherleben. Dieses Phdnomen tritt
besondersdortauf, wo attraktive Leerstande und kreative
Freirdume bestehen. Dort,wosiesich ansiedeln, entsteht
hdufig neue Dynamik: Sie ziehen weitere Menschen nach
sich und tragen dazu bei, neue soziale, kulturelle oder
wirtschaftliche Infrastruktur zu entwickeln. Menschen
mit ,,Landlust ben&tigen von einer Willkommensagen-
tur vor allem einen offenen, unkomplizierten Zugang zu
Wohn-undFreirdumen, Orientierungund Vernetzung vor
Ort sowie die Offenheit der Kommunen flir neue Lebens-
weisen und Gestaltungsideen.

Internationale Fachkrafte kommeninderRegel iber den
Arbeitsmarkt, iber Unternehmen oder tiber bestehende
personliche Netzwerke in eine Region. lhre Zuzugsent-
scheidungwird hdufig durch konkrete Jobangebote, beruf-
liche Entwicklungschancen, héhere Lebensqualitat oder
durch bereits bestehende soziale Kontakte in der Region
unterstiitzt. Flr sie sind verstandliche Informationen,
behordliche Orientierung, Willkommenskultur, Sprachun-
terstlitzung und soziale Integration besonders relevant.

AuchRentner:innensindeineliberraschend mobile Gruppe.
Sieorientieren sichwenigeram Arbeitsmarkt,sondernam
gewtlinschten Lebensstil. Viele ziehen in eine Region, zu
der bereits emotionaler oder sozialer Bezug besteht. Sie
suchen Lebensqualitdt, Natur, gute medizinische Versor-
gung, Erreichbarkeit sowie soziale Angebote.
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Rickkehrerinnen und Riickkehrer sind Menschen, die
bereits biografische Bezlige zur Region haben und nun
zurtickkehren, etwawegen der Nahe zur Familie, aus Ver-
bundenheit mit Heimat und Kultur oder weil sie Eigentum
geerbt oder iibernommen haben. lhre Motivation basiert
aufVertrautheit, Stabilitdt und dem Wunsch nach hoher
Lebensqualitdt in einem bekannten Umfeld. Ihr Bedarf
umfasst Orientierung zu aktuellen Entwicklungenin der
Region, Unterstiitzung beim beruflichen Wiedereinstieg,
Beratung zu Wohnraum, Kinderbetreuung und Vernet-
zungsmoglichkeitenim sozialen und beruflichen Kontext.

->siehe Anhang H - Zielgruppenpersonas

3.2.2.Von Offenheit zur Strategie:
Proaktive Zielgruppenorientierung

Neben der Orientierung an bestehenden Wanderungs-
bewegungen ist es fiir eine Willkommensagentur ent-
scheidend, auch strategisch vorzugehen. Wenn die
Fachkraftegewinnung zu ihren zentralen Zielen gehort,
stellt sich die Frage, welche Fachkrafte zusatzlich zu den
ohnehin Zuziehenden aktiv gewonnen werden sollen.
Damitbeginntder proaktive Teil der Arbeit: Welche beruf-
lichen Profile werden in der Region besonders bendtigt?
Welche Zielgruppen passen zu den regionalen Starken,
Branchen und Zukunftsperspektiven? Und wie kénnen
diese Menschen gezielt durch geeignete Kommunika-
tionswege, klare Botschaften und passende Unterstiit-
zungsangebote angesprochen werden?

Um diese Fragen fundiert zu beantworten, ist ein enger
Austausch mitrelevanten Akteurinnenund Akteuren,ins-
besondere mitdem Jobcenterund der Bundesagentur fiir
Arbeit, mit Unternehmen, Wirtschaftsférderungen, Bil-
dungstragernund den Kommunen notwendig. Erstdurch
diese Vernetzung wird sichtbar, wo regionale Bedarfe
bestehen und welche Rahmenbedingungen geschaffen
werden miissen,damitauseinemersten Zuzugsinteresse
tatsachlich ein Umzug und langfristiges Bleiben wird.

Die Willkommensagentur bewegt sich daher besten-
falls zweigleisig: Sie bleibt offen fiir alle, entwickelt aber
gleichzeitig eine klare Vorstellung davon, welche Fach-
krafte und Bevolkerungsgruppen sie aktiv gewinnen will.
Einebewussteund gutabgestimmte Zielgruppenauswahl

steigert die Wirksamkeit der Willkommensarbeit, unter-
stlitztregionale Fachkraftestrategien und ermoglicht ein

professionelles Angebot, dassichandenrealen Bedarfen

orientiert.

3.2.3. Proaktive zielgruppenspezifische
Kommunikation

Proaktive zielgruppenspezifische Kommunikation bedeu-
tet, nicht darauf zu warten, dass Menschen von selbst
anklopfen, sondern aktiv auf jene Gruppen zuzugehen,
die fiir die Region besonders relevant sind, sei es aus
demografischer, arbeitsmarktlicher oder gesellschaftli-
cher Perspektive. Sie verbindet strategische Fachkrafte-
sicherung mit einem offenen, einladenden Verstdndnis
von Willkommensarbeit.

Im Kern geht es darum, die richtigen Menschen tiber die
richtigen Botschaften auf den richtigen Kanalen anzu-
sprechen. Dasistentscheidend, weil nurso aus allgemei-
nem Interesse ein tatsachlicher Zuzug, ein erfolgreiches
Ankommenund langfristiges Bleibenwerden kann. Gerade
in einem landlichen Raum wie Ostprignitz-Ruppin, mit
grofien Chancen, aber auch spezifischen Herausforde-
rungen, tragt eine planvolle Kommunikation mafigeb-
lichdazubei, sichtbar,ansprechbarund attraktiv zu sein.

Der strategische Kommunikationsprozess lasst sich in
drei Schritten beschreiben:

1. Verstehen, wen man erreichen mochte
Ausgangspunktistdie Auseinandersetzung mitden Ziel-
gruppen: Rickkehrende, Menschen aus Metropolregi-
onen, Familien, Auszubildende, Berufseinsteiger:innen,
internationale Fachkrafte und andere. Jede Gruppe hat
eigene Wiinsche, Motivationen, Informationsbedarfeund
Kommunikationsvorlieben. Dieses Wissen ist Grundlage
jeder wirksamen Ansprache.

2. Ermitteln, wo die Zielgruppen unterwegs sind

Je nach Lebensphase, Herkunft, Beruf oder Digitalaffi-
nitat nutzen Zielgruppen sehr unterschiedliche Kandle.
Jugendliche informieren sich anders als Riickkehrende;
internationale Fachkrafte erwarten andere Inhalte als
Berliner Stadtpendler:innen.



Willkommensagentur Ostprignitz-Ruppin

3. Passende Botschaften entwickeln und ausspielen
Einejunge Familie brauchtOrientierung zu Wohnen, Kitas
und Schulen. Internationale Fachkréfte benétigen Infor-
mationen zuVisum, Behdrden, Sprachkursen und Arbeit-
gebern. Riickkehrende wollen wissen, was sich verandert
hat und welche beruflichen Perspektiven sie erwarten.
Botschaften miissen einfach, konkret, glaubwiirdig und
alltagsrelevant sein und zur Region passen.

Website und Google-Pradsenz: Eine Website sowie
die Google-Prasenz der Willkommensagentur bilden
daszentraledigitale Eingangstorfiiralle Zielgruppen.
Viele Menschen informieren sich heute zuerst (iber
eineeinfache Google-Suche, deshalb entscheidet ein
gut gepflegtes Google-Profil (zum Beispiel Google
Business) oft dartiber, ob Interessierte die Willkom-
mensagentur (iberhaupt finden und als verldssliche
Anlaufstelle wahrnehmen. Auf der Website selbst
miissen alle wichtigen Informationen zum Arbeiten,
Wohnen und Leben im Landkreis ebenso schnell und
verstandlich zugdnglich sein wie Hinweise zu Bera-
tungs-und Unterstiitzungsangeboten, klar benannte
Ansprechpersonen und die Kontakte zu den lokalen
Ankommensinitiativen.

Social Media: Uber Social-Media-Plattformen wie
Facebook, Instagram und LinkedIn lassen sich ver-
schiedene Zielgruppen effektiv ansprechen, voraus-
gesetzt, die Kandle werden bewusst ausgewahlt und
passend bespielt. Instagram und Facebook eignensich
besonders gut,um Riickkehrende, junge Familien und
Menschen aus Metropolregionen zu erreichen, diesich
flir ein Leben im landlichen Raum interessieren. Hier
wirken vor allem Einblicke in den regionalen Alltag,
personliche Geschichten, kurze Veranstaltungsan-
kiindigungen oder Erfahrungsberichte von Zugezo-
genen — Stichwort Storytelling.

Fir die Ansprache qualifizierter Fachkrdfte, interna-
tionaler Talente und regionaler Netzwerkpartner ist
LinkedInvon zentraler Bedeutung. Die Plattform eignet
sich sehr gut, um berufliche Chancen oder regionale
Zukunftsthemensichtbarzu machenund mitrelevan-
ten Akteuren in Kontakt zu treten. Ergdnzend kén-
nenauch YouTube oder TikTok genutzt werden, etwa
flr kurze Videos, Erkldarformate oder authentische

O-Tone aus der Region, allerdings nur, wenn daftir
ausreichend Ressourcen vorhanden sind. Insgesamt
gilt: Eine gezielte Auswahl der passenden Kandle und
eine konsistente Bespielung ermdglichen eine wir-
kungsvolleund zielgruppengerechte Kommunikation.

Direktmarketing und personliche Ansprache: Der
eigenen Kreativitat sind bei der personlichen Anspra-
chevon Zuzugsinteressierten kaum Grenzen gesetzt.
Entscheidend ist, jeweils zu priifen, ob und inwieweit
bestimmte Formate fiir die eigene Region relevant
und umsetzbar sind. Beispiele aus anderen Regionen
zeigen, wie vielfaltig Direktmarketing gestaltet wer-
denkann. Sonutzen manche Willkommensinitiativen
Rickkehreraktionen zuWeihnachten oder Ostern,um
Begegnungspunkte zu schaffen und Interessierten
Informationsmaterialien zu Leben und Arbeiten vor Ort
mitzugeben. Andere setzen auf personliche Briefe an
ehemalige Bewohner:innen des Landkreises, um auf
wertschdtzende und niedrigschwellige Weise wieder
in Kontakt zu treten. Solche Beispiele kdnnen Inspi-
ration bieten, miissen jedoch stets an die regionalen
Bedingungen und Ressourcen angepasst werden.

Analoge Begegnungen: Auch analoge Begegnun-
gen bieten der Willkommensagentur die Mdglichkeit,
direkt mit potenziellen Zuzugsinteressierten in Kon-
takt zu treten. Die folgenden Formate aus unseren
Best-Practice-Beispielen kdnnen dabeials Inspiration
dienen: Stammtische oder Pop-up-Laden in nahege-
legenen Metropolenund Grof3stadten, eingebundenin
eineCommunityaus der Region, kénnen Riickkehrende
ebensowieneue Zuzugsinteressiertezusammenbringen,
den Austauschvon Erfahrungenermdglichenund gezielt
Informationen vermitteln (Wendland 1x1und Wendland.
Elbe.Schauraum in Hamburg der Agentur Wendland-
leben). Mit Informationsaktionen anrelevanten Orten
innerhalbderRegion kdnnenauch Tourist:innen aufdie
Region als Lebens- und Arbeitsstandort aufmerksam
gemacht werden (Urlauberaktionstage des Welcome
Service Centers Nordwestmecklenburg). Erganzend
tragen Infostande auf Jobmessen oder an Hochschu-
len im Rahmen von Karrieremessen dazu bei, gezielt
Auszubildende, Berufseinsteiger:innen und interna-
tionale Fachkrafte anzusprechen und tiber Chancen
sowie Unterstiitzungsangebote vor Ort zu informieren.
Solche direkten persénlichen Begegnungen ergdnzen
digitaleMaftnahmenundschaffennachhaltige Kontakte.
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Wenn nur begrenzte Zeit, Budget oder Personal zur Ver-
fligungstehen,isteine klare Priorisierung entscheidend:
Lieberwenige Kandle gezielt und qualitativ gut bespielen,
zum Beispiel die Website, einen Social-Media-Kanal und
einanaloges Format. Dabeiist Regelmafligkeit wichtigerals
Perfektion; ein klarer Verdffentlichungsrhythmus bringt
mehrWirkung als aufwendige Einzelaktionen. Zudem las-
sensich Inhalte gut mehrfach nutzen: Ein Interview oder
Erfahrungsbericht kann als Artikel, Social-Media-Post,
Kurzvideo oder Zitatgrafik verwendet werden. AuRerdem
lohnt es sich, Multiplikatoren wie Unternehmen, Kom-
munen,Vereine, Schulen oder Hochschulen einzubinden,
die Inhalte kostenlos und zielgruppengenau weiterver-
breiten. Storytelling hilft, echte Geschichten von Zuge-
zogenen, unterstlitzenden Unternehmen oder Familien
zu erzdhlen und so Vertrauen aufzubauen.

Insgesamt braucht es eine strategische Kommunikations-
planung, die alle relevanten Kanile, Botschaften und
Formate aufeinander abstimmt. Dazu gehort nicht nur
die Planung von digitalen und analogen Manahmen,
sondern auch die gezielte Einbindung der Partner und
Multiplikatoren. Hier einige Leitfragen fiir eine strategi-
sche Kommunikationsplanung:

1. Wer genau ist unsere Zielgruppe?
(Gibt es mehrere und welche Prioritdt haben sie?)

2. Wo hilt sie sich auf?
(Online, offline, wortiber qut erreichbar?)

3. Welche Botschaft braucht sie?
(Was ist der Nutzen? Welche Sorgen und Fragen hat sie?)

4. Wie viel Zeit/Budget steht pro Woche/Monat fiir
Kommunikation zur Verfiigung?

5. Welche konkreten Kommunikationsmafihahmen
setzen wir realistisch um?

Zudiesem Thema gibt es noch deutlich mehrzusagen. Ein
fundiertes Kommunikations-und Marketingkonzept, das
unter anderem diese Fragen systematisch aufgreift und
beantwortet, ist daher fiir die weiteren Schritte sowohl|
hilfreich als auch grundlegend, um die Arbeit der Will-
kommensagentur gezielt und erfolgreich umzusetzen.
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Betreibermodell und Finanzierung

4.1Tragerschaft

Firdie langfristige Wirksamkeit einer Willkommensagen-
turist die Wahl eines stabilen und dauerhaft handlungs-
fahigen Tragers entscheidend. Die Erfahrungen unserer
ausgewahlten Best-Practice-Beispiele zeigen, dass nicht
die Rechtsform,sonderndieinstitutionelle Bestandigkeit,
diePriorisierung des Themas Zuzugund die Bereitstellung
ausreichenderRessourcen flir Personal, Organisationund
Mafinahmen lber den langfristigen Erfolg und Bestand
entscheiden.

Grundsatzlich kommen verschiedene Tragerin Frage:
Wirtschaftsférderungen von Kommunen oder Land-
kreisen,

Landkreise, Kommunen oderinterkommunale Zweck-
verbande,

gemeinnitzige Vereine oder regionale Entwicklungs-
trager, zum Beispiel LAG.

Entscheidendist, dass der Trager mit klaren Verantwort-
lichkeiten ausgestattetist und die Willkommensagentur
langfristig mit Personalstellen besetzt wird. Die Trager-
wahl beeinflusst hdufigauch dieinhaltliche Ausrichtung:
Wirtschaftsférderungen setzen stdrker auf Fachkrafte-
gewinnung und Anwerbung, soziale Trager starker auf
Integration und Teilhabe.

Flr die Tragerschaft der Willkommensagentur Ostprig-
nitz-Ruppin bieten sich aktuell entweder der Landkreis
oder die REG Regionalentwicklungsgesellschaft Nord-
westbrandenburg mbH (REG) an. Beide Tréger sind auf
Ebene des Landkreises tatig und kommen damit flr die
UmsetzungderdreiHandlungsfelderinfrage. Strategisch
haben beide Institutionen ein Interesse an verstarktem
Fachkraftezuzug und sind bereits in relevante Stakehol-
der-Netzwerke eingebunden. Durch die Integration in
bestehende Governance-Strukturen (inklusive Quali-
tatssicherung, Buchhaltung, Férdermittelabrechnung)
kann die Willkommensagentur bei beiden Tragern insti-
tutionelle Stabilitat und verlassliche organisatorische
Rahmenbedingungen erhalten.

DerLandkreishatdenumfassendstenBlickaufdie gesamte
Region. Anders als einzelne Gemeinden, kann er Bedarfe,
Herausforderungen und Potenziale aller Kommunen
koordinierend zusammenfiihren und die Zuzugsstrategie
libergeordnet steuern. Damit kann sichergestellt werden,
dassalle Stadte und Gemeinden durch die Willkommens-
agenturgleich behandelt werden. Zudem hatder Landkreis
als Gibergeordnete Instanz eine besonders hohe Glaub-
wiirdigkeit, Legitimation und Neutralitat.

Die REG hingegen ist als Wirtschaftsférderung und wich-
tiger Akteur der Regionalentwicklungim Landkreis bereits
mit den Themen Fachkraftesicherung, Unternehmens-
service und regionale Entwicklung betraut. Sie verfiigt
libereinenges Netzwerk an Kontakten zu Unternehmen,
Wirtschaftsforderern, Kammern und Bildungsakteuren
sowie dem Landkreis selbst. Zum aktuellen Zeitpunkt
hat sie eine Gesellschaftsstruktur, die die Fontanestadt
Neuruppin, die Stadt Wittstock/Dosse und die Hanse-
stadt Kyritzabdeckt. Damit die Willkommensagentur fiir
den gesamten Landkreis tatig werden kann, miisste eine
neue (vertraglich vereinbarte) Struktur mitallen anderen
Kommunen gefunden werden.

EinezentraleHerausforderungfiirdieVerstetigung besteht
darin, dass wirkungsorientierte Nachweise fiir Férderent-
scheidungenessentiellsind,ihre Erhebungin Ankommens-
initiativen und Willkommensagenturen jedoch hdufig
schwer umsetzbar ist. Viele Erfolge — etwa unterstiitzte
Zuzugsentscheidungen, eine erhéhte Sichtbarkeit regio-
naler Arbeitgeber oder die Entscheidung, in der Region
zu bleiben — lassen sich nicht eindeutig quantifizieren
und werden oft erst mittel- bis langfristig sichtbar. Fiir
die Verstetigung ist jedoch insbesondere der Nachweis
kurzfristiger Wirksamkeit ausschlaggebend, um finan-
zielle Mittel zu begriinden.

Dennoch kdnnen — wie auch in den Mafinahmensteck-
briefen jeweilsunter, Indikatoren Wirkungsmessung“ auf-
geflihrt — geeignete Indikatoren herangezogen werden, die
zumindest die unmittelbar erfassbaren Effekte sichtbar
machen und damit eine Anndherung an systematische
Wirkungsmessung ermdoglichen. Bei der Konzeption und
Etablierung eines Programms der Willkommensagentur
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solltediese Herausforderung friihzeitigmitgedachtundein
geeignetes Setan Indikatoren entwickelt werden. Solassen
sich spatere Nachweise erleichtern und die Voraussetzun-
gen flreinelangfristige Verstetigung deutlich verbessern.

Alleuntersuchten Best-Practice-Beispiele zeigen, dasssie
trotz begrenzter Messbarkeit einen splirbaren Mehrwert
fiirUnternehmen und Kommunen schaffen. Sonutzenim
Welcome Service Center Nordwestmecklenburg zahlrei-
che regionale Unternehmen kontinuierlich die Angebo-
te der Agentur und bestatigen damit deren Relevanz. In
anderen Beispielen liefern positives Feedback, die Zahl
der Beratungen, die Teilnehmenden beiVeranstaltungen
oder auch der Website-Traffic wichtige Hinweise auf die
erreichten Wirkungen.

4.2 Finanzierung

Fir die Willkommensagentur entsteht ein kontinuier-
licher Finanzierungsbedarf, der sich in laufende Kosten
und einmalige Investitionen gliedert.

Laufende Kosten umfassen:
Personalkosten als zentrale und dauerhaft zu
sichernde Kostenposition
Betriebskosten wie Miete, Arbeitsmaterial und
Softwarelizenzen
Reisekosten fiir Netzwerkarbeit, Unternehmenskon-
takte und die Teilnahme an Veranstaltungen
Sachkosten flir Drucke und Marketingmaterial
Sachkosten flirVeranstaltungsformate, Beauftragung
von Dienstleistungen

Einmalige Kosten entstehen insbesondere fiir:
Technik und Infrastruktur
externe Dienstleistungen (zum Beispiel fiir Website,
Cl oder Grafik).

Einige Kosten sind dabei fix, insbesondere Personalkos-
ten, andere sind projektabhangig und kénnen flexibler
gestaltet werden. So sind Mafnahmen- und Marketing-
budget abhangig davon, welche Mafnahmeninwelchem

Umfangumgesetzt werden und ob dafiir Férdermittel zur
Verfligung stehen.

Grundsdtzlich kommen drei Finanzierungsquellen
infrage: kommunale Mittel, Férdermittel sowie priva-
te Mittel von Unternehmen. Nur eines der untersuch-
ten Best-Practice-Beispiele hat dabei letzteres genutzt,
lblich ist eine Kombination aus kommunalen Mitteln
und Férdermitteln.

Fordermittelwurdeninden Best-Practice-Beispielen
Wendlandleben, Welcome Service Center Nordwest-
mecklenburgund Nestbau-Zentrale flirdie Initiierung
der Willkommensagentur genutzt. Letztere konnteim
RahmenderBULEplus-Férderung, Land(auf)schwung“
Mittel einwerben®, die anderen beiden wurden (iber
eine ESF-Férderung' finanziert. Neben der Initiierung
werden Férdermittel hdufig genutzt, umeinzelne Maf3-
nahmen oder Projektvorhaben umzusetzen, wobeider
thematische Schwerpunktder Forderbekanntmachung

den Inhalt der Vorhaben vorgibt.

Bis auf die Ankommensinitiative hierzulande(n) 3.0,
die die unter anderem von der Staatskanzlei des Lan-
des Brandenburg geférdert wird, werden alle Best-
Practice-Beispiele heute liber kommunale Mittel
finanziert, die entwederim Haushalt des Landkreises
oder der Wirtschaftsfordergesellschaft eingeplant
sind. Fiir eine langfristige Struktur ist diese Finanzie-
rungsoption die tragfahigste und aussichtsreichste
Struktur: Sieermdglicht die Finanzierung der zentralen
Aufgaben — insbesondere der Personalkosten — und
schafftdie notwendige Verlasslichkeit fiir langfristige
Kooperationen, Netzwerke und Angebote.

Invielen Regionen sind die Einnahmen von Unterneh-
men leider keine belastbare Finanzierungsoption. Die
Praxis zeigt, dass viele Unternehmenin landlichen Re-
gionen nicht tiber ausreichende Ressourcen verfiigen
oder die Angebote liberhaupt nur sporadisch nutzen.
Das Welcome Service Center Nordwestmecklenburg
ist das einzige Best-Practice-Beispiel, das eigene Ein-
nahmen generiert und damit einen Teil seiner Arbeit

13 Weitere Informationen zu Bundesprogramm Landliche Entwicklung und Regionale Wertschépfung (BULEplus):

https://land-zukunft.de/

14 Weitere Informationen zum Européischen Sozialfonds (ESF) in Brandenburg: https://esf.brandenburg.de/esf/de/geschichte-des-esf/

was-ist-der-esf/#
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finanziert. Es bietet Unternehmen der Region Service-
paketean,indenen Marketingleistungenunddie Unter-
stlitzung zuziehender Fachkrafte beinhaltet sind. Fallsin
Ostprignitz-Ruppinein Branchenfokus auf das Gesund-
heitswesen gelegt werden sollte, kdnnten Kranken-
hduser, Pflegeschulen und -einrichtungen denkbare
Mittelgeber sein.

Fir die Umsetzung der Willkommensagentur wird eine
Mischfinanzierung empfohlen, in der eine kommunale
Grundfinanzierung die strukturelle Basis bildet und For-
dermittel gezielt eingesetzt werden, um die Wirkung zu
erhdhen.

Flr die Aufbauphase bietet sich eine Antragstellung im
Rahmen der Richtlinie ,,Soziale Innovationen flir Bran-
denburg — Modellprogramm zur Férderung neuer Ansatze
fur die Brandenburger Arbeitspolitik (2021-2027)“ des
Ministeriums fiir Wirtschaft, Arbeit, Energie und Klima
(MWAEK) des Landes Brandenburg an®. Die mégliche
Vollfinanzierung von bis zu 300.000 € (iber zwei Jahre
wirdedenstrukturierten Aufbau der Willkommensagentur
ermoglichen sowie die Entwicklung und Erprobunginno-
vativer Mafinahmen zur Zuzugsférderung. Dabei muss
ein Ansatz gewdhlt werden, der eine neuartige Idee oder
Losunginden Mittelpunkt stellt, die aber gleichzeitig von
etablierten und bekannten Angeboten begleitet werden
kann. Im Projekt sollten Strukturen geschaffen werden,
die sich nach Projektende realistisch verstetigen lassen,
idealerweise sollten auch Kompetenz, Wissen und Struk-
turenimregionalen Akteursnetzwerk mit der Férderung
aufgebautwerden. In den Stakeholder-Workshops wurde
beispielsweise die Entwicklung einer Kl zur Erstberatung
Zuzugsinteressierter diskutiert.

Projektfinanzierungen sind ein wichtiges Mittel, um Will-
kommensagenturen zusdtzliche Handlungsspielrdume
zuverschaffen. Fiir die Akquise braucht es allerdings Per-
sonaleinsatz, der verldsslich tiber die Grundfinanzierung

und -aufrufe gepriift und Projekte entwickelt werden,um
weitere Maf3nahmen der Willkommensagentur durchzu-
flhren und neue Ideen in Modellvorhaben zu erproben.
Folgende Fordergeber kommen dafiir infrage:

Im BULEplus werden regelmafig Modell- und Demons-
trationsvorhabenmitspezifischeninhaltlichen Schwer-
punkten gefordert. Sie richten sich an die landlichen
Raume. Die Willkommensagentur kannsich hier, gege-
benenfallsin Kooperation mit weiteren Partnern,um
Projektforderungen zu spezifischen Problemlagen
bewerben, die den demografischen Wandel und die
Fachkraftesituation landlicher Raume adressieren.

Mithilfe von LEADER konnen Mafinahmen gefordert
werden, die flir die thematische Arbeitsgruppe Gemein-
schaft und Integration relevant sind. In Kooperation
mit Akteuren von Sozialunternehmen und Daseins-
vorsorge, Kultur, Zivilgesellschaft und Teilhabe kon-
nen gezielte Mainahmen beantragt werden, die dem
Schwerpunkt , Attraktive Lebensrdume und Kultur®
derRegionalen Entwicklungsstrategie'®entsprechen.

Kultur und Zivilgesellschaft kdnnen dariber hinaus
regelmanigin Mikro- oder Projektforderungen gestarkt
werden. Das Best-Practice-Beispiel hierzulande(n) 3.0
wirbt flr jede seiner Mafnahmen zur Férderung von
Begegnung und Integration Zuziehender neue For-
dermittel ein, beispielsweise liber die Bundeszentrale
fur politische Bildung oder die Volkswagenstiftung.

Akteure aus der Wirtschaft kénnen spezifische Férde-
rungenin Anspruch nehmen, die synergetisch mitden
Mafinahmen der Willkommensagentur wirken. Unter-
nehmen kdnnen fiir Weiterbildungsmafinahmen zur
Fachkraftesicherung Zuschiisse aus der ESF-Sozial-
partnerrichtlinie erhalten.”” Kammerorganisationen
(zum Beispiel IHK, Handwerkskammern) und gemein-
niitzige Organisationen der Wirtschaft kdnnen KMUs
bei der passgenauen Besetzung von Ausbildungsplat-
zen unterstiitzen und dafiir eine Férderung des BMWE

abgesichertsein muss. Essollten stetig Forderprogramme erhalten.”®

15 Weitere Informationen unter: https://arbeit.wfbb.de/foerderprogramme/soziale-innovationen

16 Weitere Informationen: https://www.lag-opr.de/downloads

17 Weitere Informationen: https://www.wandelderarbeit.de/

18 Weitere Informationen: https://www.bafa.de/DE/Wirtschaft/Fachkraefte/Passgenaue_ Besetzung_ Willkommenslotsen/passgenaue__

besetzung_ willkommenslotsen__node.html
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4.3 Kosten

Eine zentrale Fragen zur Ausrichtung und Umsetzung
der Willkommensagentur in Ostprignitz-Ruppin sind
die entstehenden Kosten. Die Best-Practice-Analyse
bewies eindriicklich, dass Ankommensinitiativen und
-agenturen mit sehr verschiedenen Budgets und Perso-
nalressourcen wirksam sein kdnnen. Die untersuchten
Best-Practice-Beispiele haben in der Regel ein bis zwei
(Teilzeit)-Personalstellen mit unterschiedlich hohen
Betriebs-, Sach- und Reisekostenbudgets.

Die Wirkung hdngt dennoch eng mit dem Ressourcenein-
satz zusammen: Mehr Personalkapazitat mit groflerem

Budget fiihrt zu einer gréferen Spielraum und mehrHand-
lungsmoglichkeiten. Aber auch Initiativen mit kleinem

Budgetundeiner Teilzeit-Stelle kdnnen erfolgreich Zuzug
fordern, insbesondere wenn sie iber Marketingkompe-
tenz und Kreativitat verfligen.
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Szenario 1: Standardbetrieb

Im Betrieb ohne Forderung werden die Mafinahmen ent-
sprechend der Handlungsfelder (Kapitel 3.1) umgesetzt.
Eswird eine gro angelegte Kampagnerealisiert, die Ziel-
gruppen aller Altersgruppen und berufsgruppenspezifisch
Fachkrafteanspricht. Der Landkreis wird nach auf3en hin
sichtbarerals attraktiver Wohn-und Lebensort, erhalt ein
modernes Image undzieht Interessierte mit besonderen
Formaten wie dem Probewohnen oder der Tour de Ost-
prignitz-Ruppinan.Zuziehendeerhalten einumfassendes
Beratungs- und Informationsangebot und kénnen sich
dadurch leichterim Landkreis orientieren und Anschluss
finden. Durch die kontinuierliche Netzwerkarbeit und
Strategieentwicklung werden konkrete Losungsansatze
flir Herausforderungeninden Bereichen Arbeiten, Wohnen
sowie Gemeinschaft und Integration entwickelt.

Die beiden Personalstellen haben klar geteilte Verantwort-
lichkeiten, wobeibeide in der Netzwerkarbeit und Projekt-
entwicklung tatig sind. Eine Stelle — die Projektleitung
— beschaftigt sich vorallem damit, wie Ostprignitz-Ruppin
nachauenerscheintund Aufmerksamkeit erzeugt. Durch
den starken Marketing-Fokus sollte auf entsprechende
Kompetenz und Expertise in der Besetzung geachtet wer-
den. Diezweite Stelle fokussiert sich dagegen auf das, was
im Landkreis passiert, istimmer up-to-date zu aktuellen
Geschehnissen, ist exzellent mitden verschiedenen Stake-
holdern vernetzt und kann aus dieser Kompetenz heraus
Zuzugsinteressierte beraten und Veranstaltungen organi-
sieren. Gleichwohl arbeiten beide Stellen eng zusammen,
sindinsbesondereinVeranstaltungsformaten prasentund
kdnnen sich gegenseitig vertreten.

Dieaufgeflihrten Kosten und Personalstundenwurdenim
Zuge der Best-Practice-Analyse ermittelt und mit Erfah-
rungswerten aus eigenen Projekten erganzt. Alternativ
zu den beschriebenen Personalstellen kdnnte die Pro-
jektmitarbeit erst nach 6-9 Monaten eingestellt werden
und das Marketing stattdessen an einen Dienstleister
vergeben werden.

Arbeitsstruktur

Projektleitung:
100%-Vollzeitstelle, Eingruppierung E11/2 TVL 2025

Aufgaben:
Leitungsverantwortung flrdie Willkommensagentur
Strategie und Netzwerkarbeit
Koordinierung und Initiierung von regelmagigen
Treffen der regionalen Akteure (jahrlich)
AG Fachkraftezuzug
Férdermittelakquise und Projektentwicklung
Kommunikation und Marketing
Willkommensagentur-Website
Social-Media-Prdsenz
Imagekampagne
Teilnahme an Fachkrafte-, Ausbildungs-,Job-und
Karrieremessen
Tour de Ostprignitz-Ruppin
Probewohnen
Schulabsolvent:innen Bleibeperspektiven aufzeigen

Projektmitarbeit:
75%-Teilzeitstelle, Eingruppierung E11/1 TVL 2025

Aufgaben:
Strategie und Netzwerkarbeit
Koordinierung und Initiierung von regelmafigen
Treffen der regionalen Akteure (jahrlich)
AG Fachkraftezuzug
Fordermittelakquise und Projektentwicklung
Kompetenzaufbau und Wissenstransfer
thematische Arbeitsgruppen
Informieren und Beraten:
Beratungsstelle fir Wohnen, Leben und Arbeiten
Website, zum Beispiel mit Chatbot
Ankommensmappe
Willkommensstammtische oder sonstige gemein-
same Aktionen und Aktivitdten
Kosten:
Personalkosten pro Jahr: 106.160 €
Sachkosten:
Investition: 74.000 €

jahrlich: 55.000€

28



Dezember 2025

MaBnahme Investition J i:'(i:)r;lti::e s tZZ’:::/%-hr
e N I R A

Projektleitung: 100% E11/2 (Arbeitgeberbrutto) 62.263 €

Projektmitarbeit: 75% E11/1 (Arbeitgeberbrutto) 43.897€

Summe Personalkosten 106.160 €

Kommunikation und Marketing

Willkommensagentur-Website 30.000 € 15.000 € 320
Social-Media-Prdsenz der Willkommensagentur 5.000 € 400
Imagekampagne 40.000 € 80
Teilnahme an Fachkrdfte-, Ausbildungs, Job- und Karrieremessen
10.000 € 320
(ca. 4/)ahr)
Tour de Ostprignitz-Ruppin (ca. 3/Jahr) 8.000 € 240
Probewohnen (1/)ahr, 2-3 Haushalte) 5.000 € 160
Schulabsolvent:innen Bleibeperspektiven aufzeigen (ca. 5/Jahr) 2.500 € 50
Informieren und Beraten
Erstberatung fiir Zuzugsinteressierte und Zuziehende 500
Ankommensmappe 4.000 € 40
Willkommensstammtisch 1.500 € 50
Strategie und Netzwerkarbeit
Koordinierung und Initiierung von regelmafiigen Treffen der
: N 2.000 € 40
regionalen Akteure (jahrlich)
Arbeitsgruppe Fachkraftezuzug 120
Fordermittelakquise und Projektentwicklung 180
Informations- und Austauschformate fiir Wissenstransfer und e .
Kompetenzaufbau im Stakeholdernetzwerk '
Unterstiitzung von Kulturangeboten, progressiven Akteuren und
- . _ 5.000 € 100
zivilgesellschaftlichen Initiativen
Summe Sachkosten 74.000 € 55.000 €
Summe 74.000 € 161.160 € 2660
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Szenario 2: Anschubfinanzierung mit
,,Soziale Innovationen*

Fiir die Initilerung der Willkommensagentur wird eine
Bewerbungin der Férderrichtlinie ,,Soziale Innovationen
flirBrandenburg — Modellprogramm zur Férderung neuer
AnsdtzefiirdieBrandenburger Arbeitspolitik (2021-2027)
empfohlen. Der ndchste Férderaufruf findet voraussicht-
lich vom 30. Mdrz — 24. April 2026 statt, aufgrund der
aufwdndigen Antragstellung ist es jedoch ratsam, die
Arbeit daran zum Jahresanfang 2026 in enger Koopera-
tion mit der WFBB Brandenburg zu beginnen. Gefordert
werden Kosten in Hohe von 300.000%€ fiir die Dauer von
24 Monaten, wobei die Sachkosten pauschal 40 Prozent
der Personalkosten betragen.

Es wird flir dieses Szenario angenommen, dass derinno-
vative Aspekt des Projekts digitaler Natur ist (beispiels-
weise ein KI-Chatbot), weshalb das Sachkostenbudget
darauf ausgelegt ist. Es sind jedoch auch eine Vielzahl
anderer innovativer Manahmen denkbar, weshalb die
Annahmen in der Kostentabelle exemplarisch betrach-
tet werden sollten.

Dasichdie Sachkosten aus einer Sachkostenpauschale von
40 Prozent der Personalkosten berechnen, wirdin diesem
Szenario der entsprechende Teil des Kostenplans ange-
passt. Der Grof3teil der Sachkosten wird fiir die Website
aufgewendet, alle anderen Veranstaltungen und sonsti-
gen Dienstleistungen orientieren sich am notwendigen
Mindestbudget der Mafinahme.

Die Arbeitsstrukturund die Aufgabenteilungentsprechen
dabei dem Standardbetrieb.

30

Personal: Projektleitung 100%Vollzeitstelle E11/2,
Projektmitarbeit 75%-Teilzeitstelle E11/1

Kosten:
Personalkosten fiir 2 Jahre: 212.320 €
Sachkosten: 84.000 €
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MaBnahme Jahr1 Jahr 2 s th:;::/‘;:;hr
e N R B

Projektleitung: 100% E11/2 (Arbeitgeberbrutto) 62.263 € 62.263 €

Projektmitarbeit: 75% E11/1 (Arbeitgeberbrutto) 43,897 € 43,897 €

Summe Personalkosten 106.160 € 106.160 €

Kommunikation und Marketing

Willkommensagentur-Website 50.000 € 320
Social-Media-Prdsenz der Willkommensagentur 2.000€ 400
Imagekampagne 10.000 € 80
Teilnahme an Fachkréfte-, Ausbildungs, Job- und
. 7.000 € 320
Karrieremessen (ca. 4/)ahr)
Tour de Ostprignitz-Ruppin (ca. 3/Jahr) 5.000 € 240
Probewohnen (1/Jahr, 2-3 Haushalte) 2.000 € 160
Schulabsolvent:innen Bleibeperspektiven aufzeigen (ca. 5/Jahr) 500 € 50
Informieren und Beraten
Erstberatung fiir Zuzugsinteressierte und Zuziehende 500
Ankommensmappe 2.500 € 40
Willkommensstammtisch 1.000 € 50
Strategie und Netzwerkarbeit
Koordinierung und Initiierung von regelmafiigen Treffen der
. A 500 € 40
regionalen Akteure (jahrlich)
Arbeitsgruppe Fachkraftezuzug 120
Férdermittelakquise und Projektentwicklung 180
Informations- und Austauschformate fiir Wissenstransfer und
. 1.000 € 60
Kompetenzaufbau im Stakeholdernetzwerk
Unterstlitzung von Kulturangeboten, progressiven Akteuren und
. . _ 2.500 € 100
zivilgesellschaftlichen Initiativen
Summe Sachkosten 60.000 € 24.000 €
Summe 166.160 € 130.160 € 2660

Gesamtrechnung Projektkosten

oo | e
Sachkostenpauschale (40% der Personalkosten) 84.928 €

Projektkosten gesamt 297.248 €
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Ausblick

Die Einrichtung einer Willkommensagentur bietet dem
Landkreis Ostprignitz-Ruppin die Chance, die Herausfor-
derungen des demografischen Wandels aktiv zu gestalten
unddie Attraktivitat des Standorts langfristig zu starken.
Durch die Biindelung von Kommunikation, Beratung und
Netzwerkarbeit entsteht eine strukturierte Zuzugs-und
Ankommensstrategie, die den Landkreis sowohl nach
auflensichtbarer machtalsauch nachinnenhandlungsfa-
higer. Die Willkommensagentur tragt dazu bei, Fach- und
Arbeitskrafte fiir die Region zu gewinnen, Zuziehen-
den Orientierung zu bieten und bestehende Initiativen
sowieregionale Akteure wirkungsvoll einzubinden. Sieist
damiteinwichtiger Baustein fiir die Zukunftsfahigkeit des
Landkreises — und ein sichtbares Zeichen fiir Offenheit,
Zusammenarbeit und Entwicklungskraft.

Nach der Entscheidung (ber die Trdagerschaft und die
organisatorische Ansiedlung geht es im ersten Jahr der
Willkommensagenturdarum, die Grundlagen fiir die Will-
kommensagentur zu schaffen,Vorhandenes zu sondieren
und erfolgreich zu integrieren. Der Aufbau des Partner-
netzwerksunddieEtablierung der Kooperationsstrukturen
sollten priorisiert werden, gleichzeitig sollten die Image-
kampagne und die Website entwickelt werden.

Mit dem Launch der Kampagne am Ende des ersten Jah-
res werden Marketing- und Informationsmafinahmen
gestartet, die flr einige Zeit den Arbeitsfokus bilden.
Gleichzeitig starten die Vorbereitungen fiir die ver-
schiedenen — teils experimentellen — Veranstaltungs-
und Marketingmafinahmen, die das zweite Jahr pragen.
Am Ende derersten zwei Jahreist die Willkommensagen-
tur in allen drei Handlungsfeldern aktiv und hat sich er-
folgreich als Knotenpunkt flir regionale Stakeholder und
als zentrale Ansprechstelle fiir Zuziehende positioniert.
In Ostprignitz-Ruppin sind damit die Voraussetzungen
geschaffen, um Zuzug strategisch zu gestalten, Fach-
krafte zu binden und die Lebensqualitat in der Region
langfristig zu sichern.
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Roadmap - Die ersten zwei Jahre der Willktommensagentur

Monate

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24

KOMMUNIKATION UND MARKETING

erlkommensagentur Webstte
Vergabe Entw:cklung

Akualiierun und Contntertellug
social- Medla— Prasenz der
wil ' komémen séagengtur Kampagne und Contenterstellung

Im&gekdmpabne _ 5 : : : ;
Entw:cklung Kampagne und Contenterstellung

Te:Inahme an Fachkr" te Ausb:ldungs : ]ob und Karneremessen (ca 4/jahr)

Toufr de Cg)stpni'gnitzé—Ruépin éca. 3/§'jahr):
Profbewéhneré ( 1/jéhr, 2-3 Hciiushcélte)

Schft,llabsfolvebt:inrien Blieibef)erspfektivfen auifzeigfen (cé:. 5/]§1hr)

INFORMIEREN UND BERATEN

Erstberatung fur ZUZugSInteresswrte und Zu;z:ehende

Anl%omni;ensnimppie 3 : :
: : : E n tw:cl(l ung Verteilung

Wlllkommensstammtlsch (ca 4/}ahr)

STRATEGIE UND NETZWERKARBEIT

Koordmierung und Imtlierung von regelmamgen Treffen der regionalen Akteure ( ;ahthch)

Arbeltsgruppe Fachkraftezuzug :

Forderm:ttelakqu:se und Pro;ektentw:cklung

Informatlons- undAustauschformate fur Wlssenstransfer und Kompetenzaufbau im Stakeholdernetzwerk

Unterstutzung von Kulturangeboten progressrven Akteuren undz:wlgeselfschaftllchen Imtlatlven
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Willkommensagentur Ostprignitz-Ruppin

A: Maf3inahmensteckbriefe

B: Best Practice Profile

C: Stakeholderanalyse

D: Datenanalyse

E: Best Practice Analyse

F: Dokumentation Stakeholder-Workshops
G: Fordermittelrecherche

H: Zielgruppenpersonas
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